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La presente investigación tiene como finalidad aportar como referente a 
futuros proyectos publicitarios centrados principalmente en el posicionamiento de 
marca en una campaña publicitaria.  
 
Debido a los acontecimientos ocurridos en nuestro país sobre la publicidad 
engañosa de la leche evaporada, se abrió una oportunidad potencial en el mercado 
para los productos lácteos naturales libre de preservantes. Una de estas marcas 
fue la de la empresa El Establo “Villa Asís”, la cual fue escogida para este proyecto 
puesto que presenta carencias notorias en la imagen y la publicidad de sus 
productos. 
 
En nuestra investigación, se aplicarán estrategias creativas para poder 
definir el mensaje a publicitar apoyándonos en herramientas como encuestas, para 






The purpose of this research is to contribute as a reference to future 
advertising projects focused mainly on brand positioning in an advertising 
campaign. 
 
Due to the events in our country about the misleading advertising of 
evaporated milk, a potential opportunity opened up in the market for natural dairy 
products free of preservatives. One of these brands was the company El Establo 
"Villa Asís", which was chosen for this project because it has notable shortcomings 
in the image and advertising of its products. 
 
In our research, creative strategies will be applied to be able to define the 
message to be publicized by supporting ourselves in tools such as surveys, in order 











La controversia por la leche “Pura Vida” suscitó una gran preocupación sobre 
la composición de la leche evaporada, originando el rechazo del público y la sanción 
a dicha marca. Esto se dio el 2 de junio del 2017, debido a que la Autoridad 
Panameña de Seguridad de Alimentos (AUPSA) dispuso que entre sus 
componentes del producto no se encontraba leche de vaca, prohibiendo su entrada 
al país panameño. En el Perú, se dispuso el retiro del producto del mercado 
acusando a la empresa Gloria de publicidad engañosa. 
 
Este problema puso en tela de juicio la credibilidad de la procedencia de la 
leche y sus derivados de diferentes marcas en el mercado, perjudicando las ventas 
de la leche evaporada en tarro. Rápidamente, productos sustitutos a la leche 
tomaron ventaja de la situación, al igual que diversos negocios dedicados a la venta 
y distribución de leche fresca, los cuales comenzaron a tener notable notoriedad 
alrededor del público a pesar de tener varios años de presencia en el mercado.  
 
Antiguamente la leche era producida artesanalmente y provenía 
directamente de granjas y establos; era distribuidas en botellas de vidrio por los 
lecheros quienes eran los encargados de repartirla a todas las casas a las 6:00 am, 
vistiendo sus características camisas blancas y acompañados de sus canastillas 
metálicas. En las puertas de cada casa, eran esperados por las madres de familia 





Las marcas que dejaron huella en los peruanos por los años 70 y 80 fueron 
Maranga, Plusa, Vigor y UPA. Aunque con el tiempo, la mayoría de estas marcas 
fueron desapareciendo cuando la industria de la leche enlatada tomó por completo 
el mercado. 
Durante años la leche ha sufrido distintas variaciones en su empaque y en 
sus ingredientes, desde los ochentas se empezó por utilizar bolsas para su 
distribución, años después llegaron las cajas tetra pack y finalmente el tarro de 
leche evaporada. 
 
Actualmente, una tendencia asociada de la salud está creciendo en nuestro 
país, en donde las personas prefieren consumidor solo productos orgánicos y 
saludables pues desean tener un estilo de vida más sana y ordenada. Por esta 
razón, nos centramos en realizar una campaña gráfica digital de posicionamiento 
para la empresa el establo “Villa Asís” la cual se encarga de la venta de productos 
lácteos naturales. Una empresa con carencias en el desarrollo de su identidad 
gráfica y su imagen en el mercado, de la misma manera sus competidores 
principales carecen de campañas publicitarias. Aprovechando el reciente auge de 
la leche fresca, es una gran oportunidad para posicionar el producto en el mercado 
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 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1. Descripción de la realidad problemática 
 
Durante años las empresas invierten en lo que sería un aliado para fidelizar 
a sus clientes, las campañas publicitarias. Ellas se encargan de darle un concepto 
creativo y las pautas para realizar la estrategia de concepto de la marca. Una marca 
está propensa a ser más conocida y recordada por su público objetivo si es 
difundida por los diferentes medios de comunicación masiva y alternativa. 
 
En estos tiempos, en los que se tiene alcance a la información digital y 
rápida, nuestro producto debe cumplir con una necesidad y expectativa positiva 
para que el público objetivo esté satisfecho. Actualmente, y considerando el 
contexto peruano, se ha visto la necesidad de ofrecer productos naturales, 
productos que contengan menos preservantes y sustancias químicas dañinas para 
la salud. Por ello, el mercado necesita contar con empresas orientadas a productos 
naturales.  
 
La situación que vivió la empresa Gloria con la marca Pura Vida demostró 
que el peruano desconfía de los productos envasados, la principal causa fue la 
publicidad engañosa que no cumplía con la promesa ofrecida por la marca y debido 





En la actualidad son pocas las empresas que ofrecen productos de origen 
natural que están bien posicionadas en la mente del consumidor, por tal motivo se 
realizará una campaña publicitaria de posicionamiento de la marca de productos 
lácteos El Establo “Villa Asís”, cuya línea de productos naturales es de leche, yogurt 
y helados. 
 
De acuerdo al diario Gestión los peruanos consumen más del doble de leche 
que hace 15 años, pero sigue siendo bajo a lo que debería ser. En los peruanos, la 
preocupación de la salud es clave para el consumo de los productos lácteos pues 
están dedicados al consumo exclusivo de productos 100% naturales y libres de 
sustancias tóxicas.  
 
Hace poco la leche evaporada sufrió una crisis debido a su procedencia de 
origen que no cumplía con la promesa de ser 100% natural. De este problema 
surgió una gran acogida por productos naturales y frescos, por lo tanto, se buscará 
aprovechar esta oportunidad para que la marca “El Establo” pueda posicionarse 
satisfactoriamente en el mercado como un producto 100% natural libre de 
preservantes.  
 
El reto de la marca “Villa Asís” es promover un mayor consumo de leche 
fresca y natural. La leche es un elemento importante pues contribuye con el 
crecimiento y desarrollo humano, además de contener proteínas de alto valor 





Según los estilos de vida de Arellano Marketing, el sector al que nos 
enfocamos son “los sofisticados”. “Segmento mixto, con un nivel de ingresos más 
altos que el promedio. Son modernos, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la 
imagen personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le 
importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de 
productos “light”. En su mayoría son más jóvenes que el promedio de la población”. 
(Arellano, 2010, p. 53) 
 
Para iniciar la campaña publicitaria se deberá buscar un insight  en el 
consumidor, que definirá el posicionamiento de la marca “Villa Asís”. “Un insight es 
aquella revelación o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir, o actuar del 
consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de 
comunicación, branding e innovación” (Quiñones, 2015, p. 40). 
  
Al ser revelada nuestro insight, el siguiente paso será encontrar nuestro valor 
diferencial que destacará de la competencia. Se busca que la empresa “Villa Asís” 
tenga una nueva imagen que la lleve al éxito, asegurando su popularidad y 
recordación. La alta demanda de productos naturales en el mercado peruano da 
oportunidad al crecimiento de la empresa que cubre la necesidad de su público 
objetivo mediante estrategias emocionales y promocionales en su venta. 
 
1.2. Formulación del Problema 
 
¿De qué manera una campaña gráfica ayuda al posicionamiento de la empresa El 






La investigación es importante puesto que servirá como referente para 
futuros proyectos publicitarios enfocados principalmente en el posicionamiento de 
marca. Esta investigación se desarrollará poniendo en práctica nuestros 
conocimientos en campañas 360°, publicidad digital, diseño gráfico y branding 
adquiridos durante nuestra carrera universitaria. Y con la elaboración de piezas 
gráficas efectivas que retraten con precisión la estrategia publicitaria planteada 
para la campaña 
 
El fin de nuestra campaña publicitaria es promover un producto natural en el 
mercado, pues este tipo de producto, a pesar que abunda en bodegas y tiendas 
orgánicas, carece de popularidad debido a la falta de estrategias publicitarias.  
 
Así también se pretende brindar un mensaje positivo a las personas, 
mostrándoles que existen diferentes alternativas de consumo para su alimentación 
a base de productos orgánicos y naturales. El consumo de productos orgánicos ha 
dejado de ser una moda y se ha vuelto un estilo de vida; la expansión de 
enfermedades como la obesidad, la diabetes y el cáncer, han logrado que las 
personas se preocupen cada vez más por lo que consumen, tratando de hacerlo 
de la forma más natural posible, con alimentos que contengan la menor cantidad 









La investigación se encuentra delimitada al área de Diseño Digital 
Publicitario, específicamente al tema de campañas publicitarias. El tema abarca la 
realización de campaña publicitaria enfocada en el posicionamiento de una 
empresa de productos lácteos y la creación de empaques nuevos para sus 
productos.  
 
Se realizará un estudio basado en el posicionamiento del producto, que 
abarcará los distritos de Barranco, Miraflores, San Isidro, Surco y La Molina. Así 
también un análisis de nuestro público objetivo en función a sus características 
psicográficas, demográficas y conductuales. 
 
1.5. Objetivos de la investigación 
 
Antes de iniciar con la investigación, es necesario plantear el objetivo general y los 
objetivos específicos que permitirán llegar a detalle al problema a resolver. 
 
1.5.1. Objetivo General 
 
Proponer una campaña publicitaria de posicionamiento de la empresa de productos 








1.5.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico situacional para proponer una campaña publicitaria 
de posicionamiento de la empresa El Establo “Villa Asís”. 
 
 Elaborar una estrategia publicitaria, piezas gráficas y el branding para la 
campaña publicitaria de posicionamiento de la empresa El Establo “Villa 
Asís”. 
 
 Evaluar la estrategia publicitaria de la campaña de posicionamiento de la 



















MARCO TEÓRICO - CONCEPTUAL 
 
2.1. Marco Teórico 
 
La teoría Funcionalista muestra el desarrollo y equilibrio del ser humano con 
su naturaleza y su sociedad. Esta teoría nace con el estudio de las ciencias sociales 
y humanidades, las que están vinculadas directamente con la comunicación. 
 Autores como Émile Durkheim, Talcott Parsons, Herbert Spencer y Robert 
Merton están relacionados con esta teoría, pues tienen como eje principal en sus 
trabajos la comunicación de masas, la teoría de los efectos limitados, la teoría 
matemática de la comunicación, entre otros.  
La sociedad tiene una gran influencia en la vida de las personas, sumado a 
los rasgos individuales que posee cada uno, permiten desarrollar y moldear la 
personalidad de los mismos. Este hecho es definido por el Funcionalismo como un 
“sistema de la personalidad”, a diferencia del “sistema social” que influye a las 
personas mediante la interacción entre unos y otros, acompañado por las creencias 
y valores de cada cultura. Es cuando la parte comunicativa del hombre actúa con 
estos medios, cumpliendo una función en donde la comunicación se involucra con 






La efectividad de los medios masivos menciona la eficacia de éstos para 
alcanzar un objetivo dado. Con los objetivos cumplidos, los resultados  se darán 
como consecuencia directa de la comunicación de masas. Los efectos de los 
medios de comunicación intentarán formar una relación entre el contenido del 
mensaje y los datos desconocidos a los medios. El contenido se presentará de 
distintas formas, como una imagen de mayor constancia en el tiempo. 
 
Esta teoría será aplicada en la elaboración de piezas gráficas pertenecientes 
a la campaña de posicionamiento de la empresa de productos lácteos “Villa Asís”. 
Cada pieza gráfica cumplirá una función determinada dentro del proceso de 
comunicación de la campaña publicitaria propuesta para la marca. El canal principal 
planeado para transmitir nuestra campaña será digital. Estará fuertemente sujeto a 
redes sociales, donde la publicidad es cada más fluida y asegura su llegada a más 
personas. También se cuenta con comunicación tradicional ATL, como son las 
vallas publicitarias, anuncios en diarios y revistas. El branding es otra pieza clave 
en nuestra campaña, pues gracias a un buen packaging e imagen de producto, ésta 
será capaz de generar un impacto preferente en el consumidor dejando atrás a la 
competencia. 
 
Cada pieza gráfica estará dirigida con el objetivo de convencer y seducir a 
nuestro público elegido para que adquiera los productos de la empresa. Los 
resultados para medir la efectividad de estas piezas gráficas serán evaluadas al 
finalizar la campaña, serán de estudio los impactos y los efectos causados en el 
público objetivo, para definir si los resultados de nuestra campaña de 





“En conclusión, el funcionalismo será nuestra base para determinar los 
medios a publicitar, su relación con el público, su amplio estudio, sus efectos 




2.2. Marco conceptual 
 
El marco conceptual cumple con la función de definir los conceptos 
generales que se manejan durante el proceso de investigación dentro de la 
tesis. Se realiza mediante la búsqueda de definiciones, teorías y líneas de 
diversas fuentes, como libros y tesis relacionados con el tema en que se 




La publicidad es usada como una herramienta que permite alcanzar a masas 
de consumidores dispersos geográficamente a un bajo costo y en reiteradas veces. 
La publicidad permite que las empresas respalden sus productos mediante el 
manejo de imágenes, colores y sonidos. En conclusión, la publicidad sirve para 
crear imágenes de un producto y también sirve generar ventas rápidas. 
 
 
La publicidad también muestra algunas desventajas. Aunque llega a 




los vendedores de la compañía. En su mayoría, la publicidad sólo origina 
una comunicación unidireccional con el público, el cual no siente que deba 
poner atención o responder. Además, la publicidad puede ser muy costosa. 
Aun cuando algunas formas de publicidad, como los anuncios en periódicos 
y en radio, se realizan con menores presupuestos, otras formas, como la 
televisiva, requieren presupuestos considerables (Kotler y Armstrong, 
2012, p. 424). 
 
Treviño (2000) afirma que la publicidad es un “método técnico que sirve para 
dar a conocer al, ya sea un concepto, una idea, una proposición de compra o 
simplemente una recordación, a través de medios de comunicación (directo y/o 
masivos), en un período determinado y que persigue un fin meramente comercial” 
(p. 41). 
 
Sin embargo según Bassat (1993) “La publicidad es el puente entre el 
producto, el servicio, y el consumidor. Y tiene infinitas versiones. Puede ser un 
puente de piedra o de hierro, románico o de diseño ultramoderno, seguro o 
arriesgado, ancho o estrecho, y así sucesivamente” (p. 21). 
 
El objetivo número uno de la publicidad es vender, conseguir resultados a 
corto plazo. Lo primero que debe conseguir la campaña es que el 
consumidor se dirija al comercio y compre. Pero hay algo más: la publicidad 
debe vender hoy y ser capaz de contribuir a construir una marca para el 
mañana. No hay que olvidar que una buena marca cada vez vale más. Y 
es perfectamente posible hacer campañas muy vendedoras que, además, 
trabajen a medio y largo plazo construyendo esa marca que un día puede 
y debe hacerse inexpugnable a la competencia (Bassat, 1993, p. 27). 
 
 
Por consiguiente, la publicidad cumple un rol fundamental al momento de 
conocer un producto o servicio, ella puede enaltecer o hacer fracasar una marca 
en el mercado de acuerdo a su mensaje y objetivo. Sin embargo cada vez es más 




brindándoles experiencias reales, puesto que valen más los hechos que los 
mensajes. Por esta razón las marcas recurren regularmente a las promociones a 
base de concursos e interacciones con el público mediante las redes sociales. La 
publicidad está cada vez más involucrada con la responsabilidad social en el 
mundo, puesto que genera un compromiso con el medio ambiente. 
 
2.2.2. Objetivo de la Publicidad 
 
El objetivo de la publicidad obedece a un tiempo específico tal como lo afirma 
Kotler (2012) “un objetivo de publicidad es una tarea específica de comunicación 
que se realiza con un público meta específico, durante un periodo específico. Los 
objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo con su propósito principal: informar, 
persuadir o recordar” (p. 437).  
 La publicidad informativa: Su objetivo es crear una demanda 
esencial. Este caso solo se aplica cuando se pretende introducir una 
nueva categoría de productos en el mercado. 
 La publicidad persuasiva: Su objetivo es promover una demanda 
atractiva. Parte de esta publicidad ha pasado a convertirse en una 
publicidad comparativa o de ataque, donde las compañías comparan 
sus marcas de manera directa o indirectamente con las de su 
competencia. 
 La publicidad de recordatorio: Este tipo de publicidad busca 
conservar la relación existente entre la compañía y sus clientes, con el 
fin de mantener sus productos en la mente de los consumidores con el 





Las bases de una buena publicidad se caracterizan por la información que 
pueda brindar un producto, que sea persuasiva y genere un impacto en el 
consumidor final, y así lograr la compra del mismo. Una vez consumido el producto, 
se crea un lazo importante con el cliente para después producir nuevamente la 
compra. 
 
2.2.3. Campaña Publicitaria 
 
La campaña publicitaria es un procedimiento extenso para una serie de 
mensajes, que juntos, buscan aparecer en los medios de comunicación durante un 
tiempo determinado. Está planteada de forma estratégica para un grupo objetivo y 
solucionar sus problemas. Consiste, en su mayoría, de una estrategia a corto plazo 
que va alrededor un año o menos. En dicho plan, se explica la situación del 
mercado y las tácticas necesarias para las secciones de creatividad, así como 
también las de promoción, de ventas, mercadotecnia y relaciones públicas. El plan 
de campaña es expuesta al cliente en una presentación formal y es resumida en 
un documento llamado  libro de planes (Guzmán, 2003, p. 9). 
 
La campaña publicitaria está conformada de procesos que conllevan un 
propósito y un objetivo en la realización de una publicidad o anuncio masivo sea 
cual sea el medio elegido de acuerdo a su público objetivo. Cada campaña 
compone ideas o producciones creativas ejecutadas por una agencia publicitaria 
con una intención que es vender un producto, servicio o informar una ideología, su 




publicitarias se pueden realizar de acuerdo a medios masivos tradicionales ATL, y 
BTL canales de comunicación directa definidos para cada sector. 
 
2.2.3.1. Tipos de Campañas Publicitarias 
 
De acuerdo a Guzmán (2003) los tipos de campaña publicitaria reciben su 
nombre a base de los puntos pertenecientes a la estrategia universal. Conforme a 
lo señalado, las campañas se pueden clasificar según la identidad del producto, el 
objetivo de la campaña, el receptor de la comunicación y la oferta. (p. 9) 
 
A. Campañas según la Identificación del producto 
 
a) No Comerciales  
 
 Propaganda: Es el tipo de publicidad que promueve ideas, personas, 
causas sociales, ideologías y que no tiene ningún interés económico de por 
medio. Pertenecen a esta clase, las campañas en contra de la 
discriminación, en contra del maltrato animal, la legalización del aborto, etc. 
 Cívica o de bien público: Son campañas realizadas por empresas sin 
ánimo de lucro o por otras que comparten funciones similares. Mediante 
estas campañas se busca cambiar actitudes y puntos de vista de las masas 
a través de la promoción de actividades culturales, turismo, voluntariado, etc. 
Estas propuestas son realizadas con frecuencia por los gobiernos, entidades 





b) Comerciales  
 
 Institucional o de imagen: A diferencia de las cívicas, estas campañas 
presentan un interés comercial. Las empresas buscan que la gente tenga 
una imagen favorable tanto para ellas mismas como para sus productos. 
Para lograr esto, demuestran valores  e invitan a sus clientes a creer en ellas 
mediante obras positivas que obedecen a motivos económicos, políticos, 
sociales y de mercadeo, y son entre otras: 
 
 Industrial (Genérica): Estas campañas están dirigidas a un grupo 
específico de vendedores o fabricantes enfocados en un producto común.  
 
 Cooperativa: En esta campaña participan varios productos que colaboran 
entre sí y que comparten una empresa en común, una cadena distribuidora 
o un almacén.  
 
 De marca o corporativa: La campaña se realiza bajo el nombre del 
fabricante, encargado de servicios o bajo la unión de sus productos con el 
objetivo de reforzar la marca que los patrocina. 
 
 Sombrilla: Consiste en la unión de varios productos de una sola empresa 
que giran alrededor de un mismo mensaje. Este tipo de campaña se realiza 
con el fin de disminuir costos, sin embargo, la efectividad del mensaje no 





 Individuales (Para bienes de consumo): Campañas enfocadas en 
productos o servicios que cubren necesidades de su público objetivo. Por 
ejemplo: una marca de polos, de cigarros, de gaseosas, un restaurante de 
comida rápida, etc. 
 
B.  Según el objetivo de la campaña  
 
Los  consumidores posicionan de forma diferente a un producto según la etapa 
de vida de éste. Cada producto tiene un lugar entre las preferencias del público 
que lo consume, y también una actitud específica hacia él, que llama a la acción, 
con cierto grado de entusiasmo debido al atractivo que el producto posee en un 
determinado momento. La acción de posicionar es un proceso con el que se 
busca penetrar en el mercado e introducir una imagen total; con la finalidad de 
que el producto se conozca, despierte curiosidad, interés, logre obtener una 
actitud favorable durante su adquisición y cree un hábito de consumo. Por lo 
visto, cada uno de estos pasos corresponde a los ciclos de vida de los 
productos, la publicidad tiene una forma para clasificarlos:  
 
a. La campaña de expectativa (intriga): Consiste en generar ansiedad antes 
del nacimiento próximo de un producto nuevo o ante un cambio drástico en 
su imagen. Se realiza cuando el ingreso de competencia directa es 
inevitable, cuando se han revelado secretos industriales o cuando la 
campaña a lanzarse es simplemente fantástica. Este tipo de campañas suele 
realizarse con partes del concepto publicitario del producto o de la campaña 





b. La campaña de lanzamiento: Es utilizada para introducir conceptos del 
nuevo producto o servicio a lanzarse con el fin de conocer su nombre, sus 
funciones y sus objetivos. El futuro posicionamiento de alguno de éstos 
dependerá de cuán exitoso haya sido su lanzamiento previo.  
 
c. La campaña de sostenimiento: En medio de los constantes cambios en el 
mercado, es necesario  que exista una campaña el cual soporte el 
posicionamiento de la vida de un producto manteniendo los niveles 
esperados. 
 
d. La campaña de reactivación: Cuando se dan situaciones desfavorables en 
el mercado y el posicionamiento de un producto se ve afectado, las 
empresas optan por realizar una campaña de reactivación para reforzar sus 
marcas y recuperar su lugar en el mercado.  
 
e. La campaña de relanzamiento: La imagen de un producto puede ser 
afectada por la intensidad de cambios del mismo o del mercado. Esta 
respuesta a los cambios se ve reflejada en la pérdida de atracción por parte 
de los consumidores, que hasta incluso pueden ser irreconocibles. La 
campaña de relanzamiento tiene como finalidad volver a posicionar el 
producto con una imagen renovada y mejorada. 
 
f. La campaña de reposicionamiento de la competencia: Los gustos y 




a la gran gama de productos que existe en el mercado, por tal motivo las 
empresas procuran satisfacer las necesidades de sus consumidores mejor 
que como lo hace la competencia. Para lograrlo, las empresas deben 
estudiar a sus competidores y atacar los puntos fuertes que éstas poseen. 
Analizar y organizar un plan que reduzca su efectividad, proponiendo 
conceptos que cambien la percepción que la gente tiene del producto 
competidor.  
 
g. De venta fuerte: La publicidad trabaja para largo plazo y por tal motivo no 
demuestra urgencia ni apuro en la realización de la acción. A pesar de eso, 
siempre habrán objetivos a corto plazo que deben ser cumplidos, y es así 
como surgen estos sistemas de persuasión rápida conocidos como venta 
fuerte, que utilizan frases como última oportunidad, sólo por hoy, etc. 
 
C. Según el receptor de la comunicación 
 
a. Campañas según la ubicación geográfica del receptor: Los públicos 
objetivos puede ser locales, nacionales o internacionales, por eso las 
campañas se deben ajustar a ello. Los comportamientos y hábitos son 
diferentes en cada región, por lo que las campañas globales deben utilizar 
un lenguaje apropiado y deben estar sujetos a los reglamentos de cada país 






b. Campañas según la relación que tenga el receptor con el producto: 
Estas campañas estudian la relación que tiene el consumidor final con el 
bien ofrecido. Son dirigidas de manera directa y tienden a ser distintas según 
la ubicación del público objetivo. 
 
c. Campañas según aspectos demográficos: Los mensajes de las 
campañas son regulados por los aspectos demográficos de cada región, 
como la edad, el sexo, la cultura, etc. Estos aspectos permiten la realización  
de campañas diferenciadas. 
 
d. Campañas según la escala de actitudes: La posición de los consumidores 
frente al producto debe generar mensajes segmentados y especializados. 
 
D. Según la oferta  
 
a. Campañas según la actitud competitiva: Estas campañas van destinadas 
a posicionarse frente al líder del producto situado en segundo lugar. Son el 
ataque de forma frontal. 
 
b. De corrección de posicionamiento: Son campañas de correcciones leves 
que se realiza a la imagen del producto. 
 
c. De recordación o afianzamiento: Las empresas buscan resaltar su ventaja 
diferencial y mantenerla viva en el mercado, independientemente de las 





E. Otras clasificaciones para las campañas  
 
a. Emocionales o racionales: Las empresas siempre buscan aumentar el 
prestigio de sus productos, por tal razón sus campañas pueden ser 
orientados hacia lo racional, con información objetiva y lógica, o también 
campañas donde las emociones predominen en totalidad. 
 
b. Denominaciones mixtas: Las campañas pueden recibir otro tipo de 
denominaciones. Como por ejemplo, campañas cooperativas, campañas de 
relanzamiento zonal, campañas internas de expectativa o también pueden 
ser nombradas por el medio de difusión único que se utilice. 
 
 
2.2.4. La Estrategia Publicitaria 
 
Para Hernández (1999) “es el conjunto de decisiones que, en el ámbito 
estricto de la comunicación y en diferentes áreas de la actividad publicitaria, lleva a 
cabo la agencia de publicidad a fin de dar solución al problema del cliente, con el 
máximo de eficacia” (p. 118) 
 
De acuerdo a Kotler (2012) es “la estrategia que utiliza la compañía para 
lograr sus objetivos de publicidad. Consiste en dos elementos principales: la 
creación de mensajes publicitarios y la selección de los medios de comunicación 




porque resaltaba siempre el mensaje creativo, esto cambio por los altos costos de 
los medios de comunicación y optaron por medios digitales, aunque actualmente 
los medios como televisión, radio, web y revistas son principales en una campaña 
publicitaria.  
 
A. Estrategia de mensaje 
 
Con la finalidad de crear mensajes publicitarios efectivos es necesario 
planificar una estrategia que permita establecer el mensaje general a usarse 
en la comunicación. Su principal propósito es crear un impacto ante el 
producto o la empresa. Eso solo ocurre si el consumidor piensa que es 
beneficiado; en esta fase es cuando las simples ideas se transforman en 
grandes campañas publicitarias (Kotler, 2012, p. 442). 
 
B. Ejecución del mensaje 
 
Una gran idea es convertida en un anuncio efectivo que logre captar la 
atención del público objetivo. El equipo creativo busca el mejor camino para 
llevar a cabo el mensaje, utilizando los correctos estilos, tonos y palabras 
que se adecuen perfectamente al mensaje. Un mensaje puede presentarse 
en distintos estilos de ejecución, con las siguientes características: 
  
 Segmento de vida: Este estilo muestra el producto siendo utilizado por una 





 Estilo de vida: Este estilo muestra cómo encaja un producto dentro de un 
específico estilo de vida.  
 
 Fantasía: Este estilo ejecuta un enfoque distinto basándose en la creación 
de un hecho fantástico que gire alrededor del producto o a sus funciones 
para ejecutar el mensaje promocional.  
 
 Estado de ánimo o imagen: Este estilo busca generar un estado de ánimo 
que acompañe al producto o servicio publicitado, como alegría, amor, intriga 
o tranquilidad. 
 
 Musical: Este estilo se representa mostrando una canción del producto con 
una o más personas o con personajes de caricatura. 
 
 Símbolo de personalidad: Este estilo se basa en la creación de un 
personaje para simbolizar el producto. 
 
 Conocimientos y experiencia técnicos: Este estilo destaca los 
conocimientos y experiencia de la empresa encargada de la fabricación de 
los productos. 
 
 Evidencia científica: Este estilo demuestra a base de evidencias científicas 




fuentes creíbles. Las evidencias son obtenidas de la participación del público 
y de su preferencia por productos determinados. 
 
C. Selección de medios publicitarios 
 
 Los pasos a seguir para la selección de medios publicitarios son los 
siguientes:  
 Acordar la frecuencia, el alcance y el impacto. 
 Escoger uno de los principales tipos de medios. 
 Elegir vehículos de comunicación específicos. 
 Encontrar el momento para la presentación en los medios.  
 
Para elegir los correctos medios de comunicación, primero se debe tener 
decidido el alcance y la frecuencia que se necesitará para cumplir con los objetivos 
de la publicidad. El alcance es la medida del total de personas que han estado 
expuestas a la campaña publicitaria por un tiempo determinado. Las frecuencias 
son las veces que la persona del mercado está expuesta al mensaje. Los productos 
que necesitan demostración tienen mayor impacto en televisión por las imágenes y 
sonidos, en cambio para mostrar diseños es necesario páginas web interactivas. 
 
Los anunciantes pueden escoger entre una extensa gama de medios 
digitales, como celulares, aparatos digitales, etc., las cuales llegan de forma directa 
a los clientes. Cada uno de los medios presenta ventajas y desventajas, es por eso 




analizan a fondo todos factores que presentan los medios futuros a utilizar. (Kotler, 
2012, p. 444) 
 
 
2.2.5. Diseño Gráfico  
 
Para Bustos (2012) diseñar es un acto humano natural y fundamental: 
diseñamos toda vez que hacemos algo por una razón definida. Nuestras 
actividades cotidianas tienen algo de diseño. Ciertas acciones no son sólo 
intencionales, sino que terminan por crear algo nuevo, es decir, son creadoras. La 
palabra "gráfico" califica a la palabra "diseño", y la relaciona con la producción de 
objetos visuales destinados a comunicar mensajes específicos. Luego entonces 
diseño es toda acción creadora que cumple su finalidad. En conclusión: el Diseño 
gráfico es la acción de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones 
visuales, producidas por medios industriales y destinados a transmitir mensajes 
específicos a grupos determinados (p. 8). 
 
 
Para AIGA (American Institute of Graphic Arts) el diseño gráfico es un 
proceso creativo que combina el arte y la tecnología para comunicar ideas. 
El diseñador trabaja con una variedad de herramientas de comunicación a 
fin de transmitir un mensaje de un cliente a una audiencia determinada. Las 
principales herramientas que utiliza el diseñador para comunicar son la 
imagen y la tipografía. Podrían diferenciarse tres tipos principales de diseño 
gráfico en función a las herramientas utilizadas por el diseñador para 
comunicar el mensaje. Diseño gráfico basado en imagen: donde se emplean 
principalmente fotografías, ilustraciones o imágenes generadas por 
ordenador para transmitir el mensaje. Diseño gráfico basado en texto, donde 
el mensaje se transmite por medio de la palabra escrita organizada de 
forma visual. Y el más común, el diseño mixto que combina imágenes y 
textos para comunicar visualmente el mensaje de la empresa al cliente 







 El proceso del diseño 
 
Desde el punto de vista del profesional gráfico, el diseñador será en primer 
lugar. Es importante tener claro también quiénes son los tres protagonistas 
principales de un proyecto de comunicación visual o de diseño gráfico. Nos 
referiremos al emisor como la persona que requiere los servicios del diseñador, el 
que necesita transmitir un mensaje, el cliente el intérprete del mensaje y el receptor 
final será el consumidor o quien reciba la pieza gráfica concluida. El proceso de 
diseño suele comenzar tras realizar la primera entrevista con el cliente (emisor), en 
ese momento el proyecto se pone oficialmente en marcha. Dentro del proceso de 
diseño se presentan tres etapas principales, la etapa analítica, la creativa y la de 
producción o implementación (López, 2014, p. 26). 
 
 
A. Etapa analítica 
 
En esta etapa se recolectan las investigaciones y resultados 
obtenidos del emisor, sus necesidades, acerca del concepto a transmitir, el 
receptor y el medio de comunicación. En un primer paso se debería analizar 
el emisor, el cliente que ha contratado la labor de un diseñador gráfico 
profesional. El emisor puede ser una persona, una entidad, una asociación, 
una empresa privada, etc. Desde un profesional local que desea dar a 
conocer sus servicios, hasta una gran corporación que quiere realizar una 




importante tener un conocimiento máximo del emisor, no sólo de lo que 
quiere o cómo lo quiere, sino de cómo es realmente su empresa o institución. 
De esta forma se asegura que la comunicación visual sea más eficiente. 
 
 El briefing o brief de diseño 
La etapa analítica comienza con una entrevista inicial con el cliente 
(emisor) donde el emisor proporciona los elementos base al diseñador para 
comenzar su trabajo, explicándole sus necesidades, el tema a tratar, los 
objetivos a los que desea llegar, el público objetivo o receptores, el plazo 
previsto de ejecución y los medios de los que dispone para hacer realidad el 
proyecto gráfico. Con todos estos  datos recogidos de esa primera entrevista 
entre cliente y diseñador, se hace un resumen escrito denominado briefing o 
brief. 
 
La finalidad del briefing es la de facilitar la labor del diseñador y hacerla 
coincidir con los objetivos del cliente. Su cometido es asegurar que tanto el 
cliente como el diseñador compartan una misma idea del problema y del 
objetivo a alcanzar en la ejecución del proyecto. Todo el tiempo que se 
dedique a la redacción del briefing debe darse por bien utilizado, ya que a la 
larga ahorrará tiempo en la ejecución del proyecto, evitará malentendidos y 
fomentará un diseño bien orientado. 
 
El briefing o brief no presenta un único formato de diseño, sino que cada 
diseñador o estudio creativo tienen sus propias maneras para generarlo: un 




simple documento de texto, etc. Cualquier método es válido siempre y 
cuando cumpla con la función de recoger información necesaria para la 
organización de cada proyecto. En la mayoría de los casos se realiza un 
modelo de briefing exclusivo para cada proyecto, ya que no será lo mismo 
recopilar información para el diseño de un folleto impreso que para un sitio 
web o una publicación periódica (López, 2014, p. 27). 
 
B. Etapa creativa 
Una vez recopilado y revisado todo el material a incluir en el proyecto 
de diseño gráfico se puede dar por concluida la etapa de análisis y se da 
comienzo a la etapa creativa. Ha llegado el momento de generar el concepto 
creativo usando de fondo toda la información obtenida en el brief. El 
concepto de diseño es la razón creativa que subyace bajo una aplicación de 
diseño, la idea base que guiará y determinará cómo diseñar.  
Según López (2014) El concepto de diseño es expresado mediante la 
creación, manipulación, composición y organización de distintos elementos 
visuales y textuales. Generar conceptos de diseño sólidos y creativos, 
requiere trabajo, inteligencia, habilidad y talento. En realidad la generación 
de conceptos de diseño es la etapa que representa un mayor desafío en todo 
el proceso de diseño. No basta simplemente con organizar los elementos 
gráficos; es necesario comunicar de forma efectiva un mensaje a una 
audiencia determinada. La formulación del concepto de diseño requiere 
análisis, interpretación y reflexión. 




o estudio de diseño debe generar varios conceptos viables para presentar a 
su cliente. Es común que se presenten tres conceptos o ideas iniciales al 
cliente para que evalúe y apruebe alguna de ellas. Con la idea seleccionada 
se podrá continuar con el desarrollo del proyecto basado en ella. (López, 
2014, p. 29). 
C. Etapa de desarrollo o implementación 
 
Tras las etapas de análisis y creación, llega la etapa de desarrollo o 
implementación del concepto. Ha llegado el momento de diseñar la solución 
gráfica, una vez definido el concepto de diseño, es posible proyectar la 
representación visual que tendrá el mismo. 
 Prototipos 
El desarrollo empieza dándole forma a las ideas seleccionadas y a los 
conceptos que fueron concebidos en la etapa creativa. Para ir dándole forma 
visual se utilizan los denominados prototipos, borradores o roughs. Los 
prototipos son más elaborados y refinados que los bocetos preliminares. El 
propósito de la creación de prototipos es el de trabajar con cada uno de los 
conceptos de diseño y probar cuales son las soluciones de composición de 
textos e imágenes más adecuadas para transmitirlos. 
Es aconsejable realizar los prototipos a escala (en las proporciones 
correctas en relación al formato final). Si un concepto de diseño no funciona 
en su fase prototipo, tampoco funcionará como solución final, por lo que 




más versátil. Tal y como habíamos mencionado anteriormente en la mayoría 
de las ocasiones los clientes prefieren seleccionar entre al menos tres 
conceptos de diseño y ejecuciones diferentes. Los prototipos ayudarán al 
cliente a decidir cuál de ellos será plasmará finalmente. 
Con la ejecución de los instrumentos digitales durante el proceso de 
diseño, ha llegado a un momento en el que las propuestas preliminares o 
prototipos presentados al cliente se crean con programas de diseño asistido 
por ordenador, sacando pruebas de impresión en impresoras que dan una 
calidad muy similar a la calidad que tendrá la pieza gráfica una vez finalizada. 
De este modo el cliente se hace una idea mucho más próxima a la realidad 
final del proyecto y le resulta mucho más sencillo decidirse por una propuesta 
o por otra. 
 
 Presentación de las propuestas gráficas 
La forma de presentar las distintas propuestas gráficas nacidas de la 
etapa creativa o conceptualización dependerán de la manera en que se 
realice la reunión con el cliente, ya sea presencial o vía online. Por ejemplo, 
si la entrevista con el cliente es de forma presencial, se podrán imprimir 
pruebas de las propuestas o prototipos, las cuales pueden presentarse 
encuadernadas o sobre cartón pluma envuelto con una hoja de papel vegetal 
(López, 2014, p. 31). 





 Los elementos básicos del diseño  
Desde un inicio, es importante determinar todos los elementos del diseño y 
la relevancia que tienen dentro del ámbito psicológico de las personas para cumplir 
con el propósito buscado. 
 
Por consiguiente, es necesario saber el significado que tiene un color, una 
forma, un tamaño, una imagen y el potencial de los elementos que serán incluidos 
en el diseño, los cuales ayudarán a establecer una buena comunicación que 
atraiga, motive e interese al público objetivo. 
 
Un diseñador gráfico debe saber manipular esos elementos, siempre y 
cuando tenga pleno conocimiento de ellos. Para lograr el objetivo de un 
diseño, se deben tomar en cuenta los siguientes requisitos: a) Tener plena 
información de lo que se quiere comunicar. b) Elegir los elementos 
adecuados. c) Hacer una composición atractiva y adecuada de dichos 
elementos (Bustos, 2012, p. 9). 
 
 El diseño gráfico en la actualidad 
  
Antiguamente los métodos utilizados para comunicar se han ido modificando 
sucesivamente. Lo que hoy conocemos como diseño gráfico comprende muchos 
aspectos, de tal forma que sus distintos campos de actividad pueden llegar a 
confundirse, puesto que la evolución de los productos y servicios han crecido 
extraordinariamente dando pasó a la publicidad y junto con ella, el desarrollo de 
diseñador gráfico como  comunicador.  
 
El  diseño cada vez más está teniendo participación en diversos campos,  




especiales en la mayoría de las películas. Las posibilidades que tiene el diseño 
gráfico actualmente son infinitas, ya que se está extendiendo en más campos que 
son manejados por ordenador. Entre estos campos están  la publicidad, el diseño 
de empaques (packaging), el diseño industrial, el diseño de páginas  web y 
aplicaciones móviles, el diseño de stands y así una larga lista de potenciales usos 
del diseño en distintos ámbitos comerciales (Bustos, 2012, p. 11). 
 
 El arte y el diseño 
 
Para Bustos (2012) tratar al diseño como arte puede ser una valoración 
equivocada. Un diseño debe contar con ciertas características  estéticas para ser 
considerada una obra de arte. En los museos de arte se ven carteles o dibujos 
puramente artísticos entre las pinturas, que se diseñaron para cumplir un objetivo 
diferente al que el arte nos pueda brindar (p. 11). 
 
El  diseñador  gráfico  es  el  profesional  que  mediante  un  método 
específico  (el  diseño),  construye  mensajes  (comunicación),  con  medios 
visuales. Los elementos básicos a dominar dentro del diseño gráfico son: El 
lenguaje visual, la comunicación,  la  percepción  visual,  la  administración  
de  recursos,  y  el conocimiento de la tecnología y medios disponibles. Las 
tendencias, grupos de características estilísticas que están en continua 
evolución, obligan a  que el diseño se vaya  adoptando y marcan el estilo de 
los diseños y nuevas creaciones. En esta parte entra en juego el estilo como 
forma característica de actuar, dándole un toque personal al proyecto 
(Bustos, 2012, p. 11). 
 
 





Los consumidores de cualquier mercado tienen notorias características 
diferenciadas respecto a sus deseos, recursos, ubicación, actitudes y prácticas de 
compra. Las empresas para poder lidiar con las marcadas diferencias de los 
consumidores, y llegar a ellos de manera efectiva con productos que se adecuen a 
sus necesidades, tienden a dividir los mercados grandes en fragmentos más 
pequeños mediante la segmentación del mercado.  
 
“La segmentación presenta cuatro temas importantes sobre la segmentación: la 
segmentación de los mercados de consumidores, la segmentación de los mercados 
de negocios, la segmentación de mercados internacionales y los requisitos para 
una segmentación efectiva” (Kotler, 2012, p. 191). 
 
En la segmentación de los mercados de consumidores existe más de una 
forma para segmentar un mercado. El mercadólogo debe poner a prueba las 
diversas variables de segmentación, y así determinar la mejor forma de representar 
la estructura de mercado. Kotler señala que las principales variables a utilizarse 
para la segmentación de los mercados de consumidores son las siguientes: 
 
 Segmentación geográfica: Divide el mercado en diferentes partes 
geográficas como países, estados, regiones, ciudades e incluso zonas. Una 
empresa debe decidir si estará presente en una o varias áreas geográficas, 






 Segmentación demográfica: Divide el mercado en grupos según las 
variables de edad, género, raza, ocupación, ingreso, religión y nacionalidad. 
Los factores demográficos sirven de base para segmentar grupos de 
consumidores, debido a que sus necesidades, sus deseos y su frecuencia de 
consumo suelen variar constantemente  por las variables demográficas.  
 
 Segmentación psicográfica: Divide a los consumidores en diferentes 
grupos según su clase social, su estilo de vida o según sus características de 
personalidad.  Sin embargo, las personas que pertenecen al mismo 
grupo demográfico podrían tener rasgos psicográficos muy diferentes.  
 
 Segmentación conductual: Divide a los consumidores en grupos según sus 
conocimientos, actitudes, usos y respuestas hacia un producto o servicio. Los 
mercadólogos afirman que las variables conductuales sirven como un buen 
punto de inicio para segmentar el mercado.  
2.2.7. Posicionamiento  
 
El posicionamiento sirve como punto de partida para diseñar una estrategia 
de marketing de un producto, es necesario recordar. Ries y Trout  (2002) afirma 
que el posicionamiento inicia con un producto. Una mercancía, un servicio, una 
empresa, una institución, o incluso una persona, sin embargo,  el posicionamiento 
no es lo que se hace a un producto, sino lo que hace con la mente del cliente, esto 





Asimismo, se mencionan siete tipos de estrategias consideradas como las 
más importantes dentro del proceso de posicionamiento (Kotler, 2003, p. 302). 
 
 Posicionamiento por atributo: La marca se diferencia del resto por 
medio de una de sus características que presenta el producto y/o 
servicio. 
 
 Posicionamiento por beneficio: Se refiere a los beneficios que el 
público consigue a partir del uso del producto.  
 
 Posicionamiento por uso o aplicación: Se centra en el uso o en la 
aplicación que el público le da a un producto o servicio, teniendo en 
cuenta cómo y dónde se utiliza. 
 
 Posicionamiento por usuario: Es cuando el posicionamiento se da 
por los propios usuarios del producto o servicio, en donde comparten 
sus experiencias. 
 
 Posicionamiento por competidor: Se determina por la superioridad 
que le otorga cierta ventaja a un producto, en función a su 
competencia. 
 
 Posicionamiento por categoría de productos: El producto se 





 Posicionamiento por calidad o precio: Se posiciona como la marca 
que ofrece el mejor valor frente a sus competidores. 
 
 
Para encontrar el posicionamiento correcto, se necesita saber todo sobre el 
producto. Es un procedimiento que la mayoría de agencias olvidan y que, en 
ocasiones, el cliente no llega a compartir. Las agencias deben conocer a fondo el 
producto, con el fin de descubrir la diferencia más relevante que pueda ser utilizado 
y sacar provecho de ésta. 
 
Se ha demostrado que un proyecto creativo en el posicionamiento 
estratégico, no solo ayuda a crear un nuevo sentido a las marcas, sino también a 
renovarlas. Esta es la parte más vital de todo el proceso, la capacidad estratégica 
de la agencia que recurre al lanzamiento de nuevos productos o al resurgimiento 





Según Llopis (2011), el branding es la disciplina que se ocupa de la creación 
y gestión de marcas. La marca, que en las últimas tres décadas, ha pasado de ser 
un activo más de los que componen una empresa, a convertirse en un activo clave 
de las mismas. La marca es un elemento fundamental en la supervivencia de las 
empresas, tanto por su capacidad para generar ingresos futuros como por el valor 




de la empresa y la gestión estratégica del mismo se convierte en una necesidad  
para las compañías (p. 29). 
 
 El branding tiene un perfil estratégico e integrador. Se sitúa como una 
estrategia superior, junto a la visión y la misión de la empresa. Tiene como finalidad 
la creación de capital de marca, es decir, de los valores que definirán tanto a la 
empresa como al consumidor. La obtención de valor de la marca para el 
consumidor permitirá la creación de valor para la empresa (Llopis, 2011, p. 29). 
 
 Identidad de marca o identidad corporativa  
 
La identidad corporativa está conformada por una agrupación de creencias, 
valores y conductas que busca resaltar el comportamiento de una organización. Su 
identidad estará predominada por factores como su filosofía, orientación, historia, 
personalidad de sus líderes, valores éticos y estrategias. Su esencia se define 
según sus rasgos y atributos, algunos de los cuales pueden ser vistos y otros no. 
La identidad corporativa es única, diferente e irrepetible, es lo que diferencia a cada 
empresa de todas las demás (Llopis, 2011, p. 31). 
 
2.2.9. Insights del consumidor 
 
Los consumer insights o insights del consumidor conforman verdades 
ocultas que permiten comprender la relación emocional, simbólica y profunda que 
existe entre el consumidor y un producto. Un insight es una revelación o 




y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicación, branding e 
innovación. En otras palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar 
una marca y un consumidor de una forma más allá de lo evidente, y no solo vender. 
(Quiñones, 2015, p. 40). 
 
Según Quiñones (2015) la finalidad de un potente insight va más allá de la 
comunicación en tanto se convierte en gestor de un mindset consumo-céntrico en 
las organizaciones, vale decir, en forjar empresas que desplieguen 
estrategias/productos/marcas basadas en personas. Es por ello que una visión de 
insights está muy emparentada con el conocimiento profundo y psicológico del 
consumidor, de sus valores, creencias, actitudes, motivos, deseos, fantasías, 










3.1.  Antecedentes del mercado 
 
 
Desde hace mucho tiempo, la leche es consumida por el hombre. Gracias a 
la continua crianza de animales a través del tiempo, el hombre pudo obtener una 
gran variedad de productos aparte de la leche, como el cuero, la lana, la carne, etc. 
Al inicio la leche provino primordialmente de ovejas, vacas y cabras. La leche ha 
sido un alimento fundamental desde sus orígenes para el ser humano, puesto que 
sus valores nutricionales brindan  energías suficientes para sus actividades diarias, 





Una vez ordeñada la leche de las ovejas, vacas y cabras, se almacenaban 
en las pieles de los ganados, lugar donde se fermentaba y daba origen a otros 
productos derivados como el yogur. De esta manera su uso fue creciendo poco a 
poco en Europa Oriental y en otras partes del mundo. Con el tiempo y la llegada de 
la tecnología, se comenzó a emplear nuevas técnicas de sustracción, producción y 
mantenimiento de los distintos productos obtenidos de la leche, con procedimientos 
nuevos y mejoras en la higiene (Espinoza, Jáuregui y Leveau, 2012, p. 20). 
 
Según la Asociación de Industriales Lácteos (ADIL), entre el año 2000 y 
2009, la producción de leche fresca creció un 84% en el Perú, y presentó un 
aumento considerable del 9%. Por otro lado en el 2000, se procesaron 903,000 
toneladas métricas, asimismo en el 2009, se realizó 1.70 millones de toneladas; 
este desarrollo se dio debido al creciente rendimiento de las vacas en un mercado 
seguro que permitía una adecuada producción. 
 
En los siguientes años, Perú ha presentado un aumento económico 
constante que favorece la producción de este alimento y su distribución en el 
mercado local y el extranjero. En la actualidad, la realización general de leche es 
de 1.70 millones de toneladas métricas y se exporta alrededor de 300 mil toneladas 
métricas, Además, teniendo en cuenta que el tratado de Libre Comercio (TLC) 
beneficia y proporciona la comercialización de diferentes productos, todo en buenos 





De acuerdo a la realización de la leche en Perú, su producción es de modo 
industrial, entre las principales empresas destacan: Gloria y Nestlé del Perú. La 
responsabilidad de producción artesanal es central y el destino de la creación 
industrial es interno y externo. La situación comercial para la industria láctea es 
óptima, puesto que el desarrollo de esta actividad varía, a nivel mundial, cerca del 
9%. Igualmente, es propicio extender la oferta presente de los productos lácteos 
para proveer de manera segura al mercado nacional, con el fin de mejorar los 
procesos y ampliar las industrias artesanales para su venta en otros países. En el 
Perú, la producción de la leche está vinculada con el lugar en donde se encuentra 
la cuenca lechera, la cual goza de los factores agroclimáticos de los pisos 
altitudinales que favorecen el aumento de pastizales, que sirven de alimento para 
el ganado. Los precios de los productos lácteos son influenciados por el aumento 
de los costos y situaciones como la crianza del ganado y la extracción de la leche. 
 
Debido al desarrollo económico que presenta nuestro país, la producción de 
leche ha demostrado tendencias positivas. El consumo de la leche y sus derivados 
han ido en alza, pero aún está bajo en porcentaje a comparación de otros países 
sudamericanos o del promedio mínimo recomendado. Es importante buscar 
entonces nuevas opciones que incrementen el consumo de la leche en nuestro 
país. Una de las cosas que destacan en el sector lácteo es la integración vertical, 
de tal forma  que facilite la economía y sirva como defensa ante nuevos 
competidores, y así  establecer una ventaja competitiva (Espinoza, Jáuregui y 





El ascenso de la economía peruana en los últimos años ha generado una 
tendencia favorable en el consumo de productos lácteos; no obstante hay una 
desaceleración, por lo que será importante generar un consumo externo e interno 
de los productos lácteos derivados. Igualmente, la falta de  infraestructura perjudica 
enormemente la preservación, el acopio, el envío de los productos, y por tanto el 
comercio. Se puede decir que la falta de vías de comunicación es otro factor que 
interviene negativamente en el sector, puesto que es un elemento importante para 
el crecimiento de toda industria (Espinoza, Jáuregui y Leveau, 2012, p.49). 
 
Por su carácter nutricional la leche forma parte de la canasta familiar, incluso 
para quienes sufren de intolerancia a la lactosa, además cuenta con una gran 
demanda en todo tipo de personas y mercados. Con el avance de la tecnología y 
la globalización, el aumento de productos alternativos y el comienzo de los 
mercados nacionales e internacionales han originado mucha más competencia en 
nuestro país y a nivel internacional, promoviendo también el comercio exterior.  
 
En conclusión, para afrontar a la competencia de manera óptima y eficaz, el 
marketing del sector lácteo debe trabajar en condiciones y estrategias de ventas de 
acuerdo al mercado y la competencia. Se debe hacer una estrategia vinculada a 
las fortalezas y oportunidades de la empresa, así aprovechar su desarrollo en el 
mercado. En este caso el marketing tiene una tarea primordial, diseñar las 
estrategias según las  4 “p” del marketing: producto, promoción, plaza, y precio. 
Como muestra está el sector lácteo de Cajamarca, el cual lleva una extensa gama 




diferentes aspectos socioeconómicos y precios mínimos a comparación de los 
importados, evitando así el ingreso de productos importados. 
 
3.2. El establo “Villa Asís” 
 
Villa Asís es una empresa dedicada a la producción de productos lácteos 
100% de origen natural, que tiene su sede en Huaycán ubicado en el distrito de Ate, 
Lima - Perú. Cuenta un establo propio y espacio recreacional donde brinda servicios 
como casa de retiro, actividades educativas y jornadas espirituales. 
 
Debido a los recientes sucesos ocurridos en nuestro país (controversia por 
el caso Pura Vida) se ha visto una creciente preferencia por los productos naturales 
y un rechazo al abuso de químicos y preservantes utilizados en alimentos. Es ahí 
cuando surge una oportunidad para la empresa Villa Asís, que mediante una 
campaña de posicionamiento y una nueva estrategia de comunicación busca 
ocupar un lugar en el mercado y en la mente del consumidor ofreciendo productos 
naturales y de calidad. 
 
3.3. Análisis FODA 
 
 
El análisis FODA es un instrumento muy recurrido para estudiar situaciones. 
Las fortalezas contienen recursos y componentes eficaces e internos que ayudan 
a la empresa a complacer a sus clientes y lograr sus objetivos. Las debilidades 
reúnen las limitaciones internas y elementos negativos que dificultan la labor de la 




externos a la empresa, capaz de utilizarse como ventajas. Y las amenazas son 
factores desfavorables que  desafían a las empresas y que deben solucionar. 
 
 Realizar el análisis del FODA de nuestra campaña publicitaria permite 
evaluar las  posibilidades de negocios y decisiones de marketing que tomamos en 
nuestra empresa. Debido a que las organizaciones se encuentran expuestas a 
cambios complejos en el mercado, las cuales se deben analizar con el fin de 
trabajar de un modo correcto en situaciones difíciles; el estudio del análisis es 
fundamental mediante las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, 
porque permite elaborar una investigación situacional de la compañía, hace que 
interceda efectivamente o negativamente su desarrollo en el mercado.  
 
 La empresa con ayuda del FODA examinará el mercado y el entorno del 
marketing para encontrar oportunidades interesantes y reconocer las amenazas del 
mercado. Asimismo, poner en claro las fortalezas y las debilidades de la 
organización, así como sus operaciones de marketing, y finalmente seleccionar las 








F1: Un producto 100% natural, saludable y sin 
preservantes. 
D1: La marca no tiene una identidad de marca definida 
y tampoco cuenta con un branding diferenciador. 
F2.: La marca es popular en su sector debido a la 
publicidad de boca a boca. 
D2: Su página de Facebook se encuentra inutilizada 
desde el año 2014. 
F3: La empresa cuenta con un establo accesible para todo 
público donde se muestra la crianza de vacas y producción 
de sus productos lácteos. 
D3: La empresa no está interesada en utilizar medios 
de comunicación masivos para publicitarse. 
F4: Además se realizan actividades culturales promovidas 






O1: El reciente boom de productos naturales en el 
mercado y su creciente demanda en estos últimos meses 
como consecuencia de la controversia generada por la 
marca Pura Vida. 
A1: El alcance y bajo costo de la leche en tarro que aún 
es de preferencia en el mercado. 
O2: La tendencia actual por lo saludable, que implica 
alimentos libres de químicos o preservantes. 
A2: Los productos de nuestra competencia ya se han 
posicionado en el mercado de nuestro público objetivo. 
O3: La instalación de bioferias, así como la aparición de 
más tiendas especializadas y supermercados con una lista 
cada vez más grande de alimentos orgánicos. 
A3: La publicidad invertida por las grandes empresas de 
productos lácteos que inundan el mercado peruano. 
 
O4. El rechazo por parte del público hacia el abuso de 





















































FORTALEZAS – F DEBILIDADES – D 
• Un producto 100% natural, saludable y sin 
preservantes.  
• La marca es popular en su sector debido a 
la publicidad de boca a boca.  
• La empresa cuenta con un establo 
accesible para todo público donde se 
muestra la crianza de vacas y producción 
de sus productos lácteos. 
• Además se realizan actividades promovidas 
por la municipalidad del distrito. 
• Baja inversión para la realización de la 
campaña. 
• La marca no tiene una identidad de marca 
definida y tampoco cuenta con un 
branding diferenciador. 
• Su página de Facebook se encuentra 
inutilizada desde el año 2014. 
• La empresa no está interesada en utilizar 
medios de comunicación masivos para 
publicitarse.  
OPORTUNIDADES – O ESTRATEGIAS – FO ESTRATEGIAS – DO 
 El reciente boom de productos naturales en 
el mercado y su creciente demanda en estos 
últimos meses como consecuencia de la 
controversia generada por la marca Pura 
Vida. 
 La tendencia actual por lo saludable, que 
implica alimentos libres de químicos o 
preservantes. 
 La instalación de ferias ecológicas, así como 
la aparición de más tiendas especializadas y 
supermercados con una lista cada vez más 
grande de alimentos orgánicos.  
 El rechazo del público hacia el abuso de 
preservantes, colorantes y químicos 
aplicados en los alimentos. 
• La tendencia por lo saludable hace que las 
personas consuman productos lácteos 
orgánicos. 
 
• El marketing boca a boca utilizada por los 




• Estrategia de comunicación con 
campañas de publicidad especializada 
en posicionamiento. 
 
• Participar en ferias ecológicas para 






  AMENAZAS – A ESTRATEGIAS – FA ESTRATEGIAS – DA 
 El alcance y bajo costo de la leche en tarro 
que aún es de preferencia en el mercado. 
 Los productos de nuestra competencia ya se 
han posicionado en el mercado de nuestro 
público objetivo. 
 La publicidad invertida por las grandes 
empresas de productos lácteos que inundan 
el mercado peruano. 
 Estrategia publicitaria promocionando 
los beneficios de la leche orgánica. 
 
• Estar involucrado en el marketing digital 









































La realización del FODA cruzado ha dado a conocer estrategias a utilizar en 
la campaña de posicionamiento de la marca Villa Asís. Estrategias que 
permitirán fortalecer las ventajas, aprovechar mejor las oportunidades, vencer 
las debilidades internas y superar las amenazas que rodean constantemente a 
la empresa. 
 
 Reforzar el marketing boca a boca, el principal medio de difusión que tiene 
la empresa. La efectividad que presenta esta sumado a la publicidad 
tradicional ATL, asegurará un crecimiento de popularidad y promoverá las 
ventas de manera efectiva. 
 
 Participar en bioferias para ganar popularidad en el mercado de productos 
orgánicos. La realización de estas ferias es una gran oportunidad para 
darse a conocer y generar interacción con el público al que se va dirigido. 
Otro punto a favor, es que la mayoría de bioferias se encuentran dentro 
de los distritos de nuestro público objetivo. 
 
Según Netlima, las bioferias son lugares recurrentes donde se reúnen 
diversos productores ecologistas, con el objetivo de ofrecer sus productos a una 
comunidad responsable, consciente de los beneficios que trae consigo el 
consumo de dichos productos ecológicos. Dentro de las bioferias, se realiza un 
comercio justo ya que el precio real de los productos, sin ningún vendedor 
intermediario, garantiza un pago justo al productor y a su esfuerzo realizado en 






 Generar una estrategia publicitaria promocionando los beneficios de la 
leche orgánica, destacando las características y ventajas de los productos 
lácteos de Villa Asís por encima de la competencia, principalmente de las 
grandes empresas lácteas, puesto que ocupan una gran parte del 
mercado. Estas empresas están perdiendo credibilidad y rechazo debido 
a la polémica generó la marca Pura Vida. 
 
 Estar involucrado en el marketing digital asegura un alcance masivo 
dentro de nuestro público. La empresa cuenta con una página de 
Facebook que se encuentra inutilizada desde el 2014 y no cuenta con Una 
página web, es claro que la empresa no está interesada en utilizar redes 
sociales para publicitarse. Para lograr llegar a más audiencia y ganar 
popularidad dentro del mercado, es casi una obligación estar presente en 
los medios de comunicación digitales no solo porque ayudará a difundir la 
marca, sino también porque le da un lugar dentro del mundo digital la cual 
es accesible a todo el público. 
 
3.4. Público objetivo:  
 
El comercio de la leche rodea los US$1.500 millones anuales dentro del 
mercado dominado casi en su totalidad por la leche evaporada, en donde la leche 
fresca va ganando terreno junto con las cajas Tetra Pack. La leche es un 
producto commodity, por lo tanto la industria le ha proporcionado una gran gama 
de variedades como sabores, propiedades extras y empaques atractivos para su 





De acuerdo a Eurimonitor, el mercado peruano está dividido según leche 
fresca con un valor de US$296,6 millones y leche evaporada con US$1.183,8 
millones. Sin embargo, también se considera un tercer tipo de menos valor, la 
leche en polvo. 
 
Arnaldo Aguirre, gerente de Estudios Multiclientes de Arellano Marketing, 
resalta el liderazgo que tiene la leche evaporada en nuestro país. “Según nuestro 
Estudio Nacional del Consumidor del 2011, la leche evaporada tenía una 
penetración del 85% en los hogares peruanos, en tanto que la leche fresca de 3 
6% y la leche en polvo de 7%”, indica. 
 
Aguirre afirma que la leche evaporada Gloria lidera el mercado con un 
75% de preferencia, seguido de la marca Ideal de Nestlé con un 10%, Pura Vida 
(también de Gloria) y Laive con un 3%, Soy Vida con 2%, Bella Holandesa con 
solo el 1% y otras con 1% también. Los motivos que explican porque la leche 
evaporada reina en el mercado peruano son: su sabor es preferido, su envase 
conserva mejor la leche y facilita su distribución, también porque es sinónimo de 
nutrición, calidad y confianza, indica Eduardo Hernández Peña, vicepresidente 
de la Unidad de Negocios de Alimentos de Gloria. 
 
La empresa Gloria separa su leche en seis productos seleccionados, las 
cuales son: Entera (etiqueta azul, Bonlé y Bella Holandesa), Formuladas (Niños 
con DHA, Calcio + Hierro), Descremadas (etiqueta roja light), deslactosadas 




Como se puede apreciar, Gloria busca atender todas las necesidades, lo que le 
permite alcanzar el 90% de sus ventas y seguir liderando en el mercado peruano.  
 
Según indica Álvaro Ramos, gerente de Marketing de Laive, la tendencia 
actual se inclina hacia lo fresco, simple y natural. Los más jóvenes prefieren 
productos prácticos de fácil manejo y preparación como la leche fresca.  
 
Respecto a la leche fresca, Arellano Márketing señala que Gloria es líder 
con el 46%, seguida por Laive con el 11%, Vigor 3% y Pura Vida 2%. Sin 
embargo subraya que hay un 33% que opta por consumir leche sin marca 
(natural), específicamente en provincias (un 88% de preferencia en sierra y 
selva). Dentro de esta categoría, también se segmenta las leches descremadas 
y sin lactosa, junto con las chocolatadas. Las líderes en la categoría de leche en 
polvo son Anchor (Nestlé) con un 74%, Pura Vida con el 7%, Gloria 4% y 
Soyandina con el 3%. 
 
La leche evaporada particularmente se expandió en el mercado con un 
envase enlatado que hasta hoy en día sigue vigente a pesar de la aparición del 
TTP y la bolsa. El TTP, elaborado por Tetra Pack, goza de practicidad y 
acompaña a la leche fresca o UHT (procedimiento en el cual la leche hierve a 
alta temperatura, lo que permite conservarla mediante un proceso aséptico por 
períodos largo de tiempo y sin afectar su valor nutricional). El TTP viene 





Un mercado que es fuertemente atractivo es de las fórmulas infantiles que 
sirven de complemento o sustituto a la leche materna. Las fórmulas más 
vendidas en nuestro país son las siguientes: Enfagrow, Ensure, Pediasure y 
EnfamS 1 y 2, que un año atrás registraron más de US$100 millones. Alexander 
Schaafsma, Country Business Manager de Nestlé Nutrition, señala que el 
crecimiento de estas fórmulas ha sido constante, aunque curiosamente son ellos 
quienes promueven el incremento de la lactancia materna. “Nuestra prioridad es 
tener bebes/niños bien nutridos y en caso de que la lactancia materna no pueda 
ser posible o haya concluido, les ofrecemos fórmulas infantiles de la más alta 




3.5. Tendencias del mercado: 
 
Según Quiñones (2014) nuevas tendencias de consumo han tomado lugar 
en estos últimos años y han tenido un crecimiento sólido. El estilo de vida de las 
personas ha cambiado y su estilo de alimentación también, dando paso a estas 
nuevas tendencias que serán explicadas a continuación. 
 
A. Tendencia a lo natural: Es una de las tendencias que viene con fuerza 
y que pretende quedarse debido a que ha despertado la conciencia de las 
personas en cuanto al consumo de alimentos sanos. Los consumidores 






Los consumidores también han tomado conciencia sobre el cambio 
ambiental por esta razón prefieren marcas con productos que no afecten 
contra el medio ambiente. Otro de los casos es la industria alimentaria y 
la gastronomía quienes buscan optar por insumos que preserven la salud 
de los consumidores como los alimentos bajos en grasa, calorías y  
azúcares. 
 
Esta tendencia hacia lo natural provoca que los consumidores 
estén más informados de los productos que llevan a la mesa de sus 
hogares, así mismo del valor nutricional que los beneficia.  
 
Tendencia en alimentos y bebidas: Para Cardenal (2014) el mundo está 
pasando por una serie de cambios, en donde la gente busca diferenciarse del 
resto y buscan ser más sofisticados, adoptando nuevas conductas y hábitos. 
Regularmente, surgen más personas vegetarianas, veganas, con estilos de 
vida más naturales, y otros con hábitos de alimentación desordenados, esto 
produce una diversidad en el consumo de alimentos y bebidas, permitiendo 
la ruptura de patrones y generando nuevas tendencias en el público. 




 Mood Food: Existen alimentos que producen endorfina y serotonina, 
conocidas como las hormonas de la felicidad, en el cuerpo este tipo de 




sensación de comodidad, no obstante, el cansancio y las malas ganas 
aparecen casi inmediatamente después. Por esta razón surge la 
tendencia “Mood Food” alimentos nutritivos en triptófano (aminoácido 
que ayuda a producir serotonina) lo que genera un sentimiento de 
buen humor sin rebote alguno. 
 Snackficación: Estamos en mundo ajetreado y contra del tiempo lo 
cual produce que las personas no tengan tiempo de preparar sus 
alimentos y prefieran el consumo de snacks, alimentos de fácil 
elaboración. Este ascenso permite el cambio continuo de la  categoría, 
lo que origina este tipo de tendencia. 
Consiste en escoger alimentos saludables, y convertirla en 
snack; una forma práctica de consumirla, sin preocuparse de que su 
salud pueda verse perjudicada. Las marcas más reconocidas en el 
mercado han empezado a producir alimentos energéticos y 
saludables, como el yogurt griego y las barras de cereales integrales, 
las cuales están bajos en azúcares y harinas. 
 Non stop Drinks: Las bebidas energizantes han crecido en el 
mercado peruano desde el 2010, debido al gran desgaste físico que 
presentan las personas en su día a día. Sin embargo hay 
investigaciones que muestran lo perjudicial que puede ser para la 
salud, aunque siempre lo relacionan con buena energía que 




energizantes han pasado de ser productos con cafeína, glucosa y 
taurina, a bebidas naturales sin azúcar.   
Ante lo señalado, y debido al incremento de horarios laborales, 
muchas personas recurren a bebidas energizantes para beneficiarse 
de sus propiedades, por este motivo se crearon bebidas energizantes 
sin azúcar en el mercado, basados en frutas naturales que brindan 
energía. 
 Civic Consumer: En un mundo donde el consumidor es más exigente, 
se ha empezado por preferir productos cuyas marcas se preocupan 
por el bienestar de las personas y el ambiente. Existen estudios en los 
cuales se demuestra que las personas pueden dejar de consumir un 
producto o marca y reemplazarla por otra que tenga una causa y 
brinde beneficios al medio ambiente. Es decir no solo buscar un 
producto que satisfaga su necesidad sino que cuide la integridad del 
planeta.  
 
De tal manera, es el cambio del consumidor que promueve el 
crecimiento de los productos. Es responsable de lo que consume y se 
encuentra más informado de la procedencia de sus alimentos. Esta 
tendencia a lo saludable se está adoptando en nuestro país dando 
origen a la siguiente categoría de bebidas y alimentos sanos en el 
mercado. 




Algunas tendencias de los mencionados se encuentran claramente en 
nuestro país, los hábitos alimenticios de los peruanos también han cambiado y 
esto es aprovechado por las empresas alimenticias quienes al adaptarse a las 
necesidades de los consumidores han dado pie al surgimiento de algunas de 
estas tendencias.  
En el mercado existen productos y marcas elaborados de manera 
saludable y natural. Tal como se ha demostrado con la venta de productos como 
las hamburguesas de quinua y veggie pizzas en restaurantes vegetarianos 
sumado a la creciente aparición de blogueros naturistas que promueven recetas 
saludables al estilo “Mood Food”. (Cardenal, 2014. Recuperado de: 
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2014/12/global-thinking-las-4-tendencias-mas-
importantes-en-alimentos-y-bebidas.html) 
Marcas reconocidas como Gloria y Quaker se han sumado a la tendencia 
saludable, la primera con barras de cereales sabor a manzana  seguido de yogurt 
griego y otras marcas como Laive con leche sin preservantes. Productos 
prácticos para llevar y consumir así como snacks, que se pueden conseguir en 
cualquier punto de venta. Esta tendencia es llamada Snackficación  que se está 
expandiendo con fuerza en el Perú. 
Las marcas de bebidas energéticas mantienen su lugar en el mercado de 
Non Stop drinks, siendo las más populares Red Bull y Monster, seguido por la 
marca Volt, bebida energizante de la compañía AJE. No obstante, han surgido 
empresas dedicadas a la venta de bebidas energéticas sanas como “BeVida 
Sana” y “Chia Cool”.  A pesar de su reciente inicio, está obteniendo respuestas 




C. Tendencias en el público objetivo 
Actualmente se ve un aumento de alimentos saludable en el mercado. 
Mientras tanto una investigación de la consultora  Nielsen, Food Revolution 
Latin América, señala que el 90% de peruanos invierte más en alimentos que 
benefician su salud.  
Esta tendencia hacia lo natural ha calado sin diferencia significativa de 
género o nivel socioeconómico en el Perú. Aunque en un principio ese interés 
estaba enfocado únicamente en bajar de peso o tener una buena figura, el 
acceso a la información, el esfuerzo de organizaciones internacionales 
vinculadas a la salud y las políticas estatales han redireccionado ese interés por 
la alimentación sana hacia un estilo de vida. 
Cada vez hay más gente buscando una alimentación más consciente, que 
sea nutritiva, pero que también vaya de la mano con sus ideales”, dice Martha 
Neves, nutricionista y especialista en temas de nutrición esta tendencia de 
consumo ha traído consigo que la propuesta de productos sea más dinámica y 
variada, apunta Giselle Huanqui encargada de marketing del biomarket La 
Sanahoria. Incluso, las grandes industrias de alimentos están adaptando sus 
productos regulares a formatos más saludables. A la par, la propuesta de 
ecoferias, tiendas naturales y marcas independientes siguen en aumento. (El 
Comercio, 2017. Recuperadode:https://elcomercio.pe/suplementos/comercial/educación 
nutricion/enteratesobre-avance-alimentacion-saludable-peru-1002916). 
 
             De otro lado, se tiene a un consumidor más cuidadoso con lo que le 




novedosos y, sobre todo, sanos y nutritivos. Esta interacción entre lo que el 
consumidor quiere y lo que el mercado le ofrece ha traído consigo más 
información para permitirle al primero hacer las elecciones adecuadas en 
beneficio de su salud y la de los suyos. 
En este estilo de vida, lo saludable no solo se enfoca en la alimentación, 
sino en artículos de belleza y cuidado personal. Además del reciclaje, que forma 
parte de la cultura saludable en la sociedad. 
 
La investigación de mercado está basada en el diseño, en el estudio y en 
el informe de todos los datos recopilados de un específico escenario de 
marketing de una empresa. Un estudio de mercado encamina a elegir qué tipo 
de productos o servicios están solicitando las personas, dirigiendo aquellos 
segmentos con mayor demanda. Por otro lado un estudio de mercado nos 
permite conocer si nuestros clientes están satisfechos en cuanto a nuestro 
servicio o producto.  
 
Es importante en distintas situaciones porque permite que los 
investigadores conozcan las motivaciones y la conducta de compra de los 
consumidores; además es esencial para averiguar la situación participación del 
mercado, para evaluar los precios del producto, la comercialización o la 
publicidad. En nuestro Tesis la investigación de mercado es fundamental porque 
contribuye con el conocimiento de las carencias del mercado peruano, puesto 
que hay una necesidad por cubrir en el consumo de productos lácteos naturales. 




resultados positivos a la vez analizar la demanda, la segmentación de mercado 
y el posicionamiento de nuestro público objetivo. 
 
Para llegar a conocer a nuestro público objetivo se recurrirá a la 
investigación por encuesta porque proporcionará información detallada de la 
actitud, preferencia y conducta de compra de los consumidores, así llegar a 
responder las interrogativas  y conclusiones de nuestra campaña publicitaria. 
 
La  flexibilidad  es una de las ventajas de la investigación por encuesta ya 
que se puede ser utilizada para conseguir una considerable información en 
distintas situaciones.  
 
El público objetivo en el presente trabajo de nuestra investigación definido 
como los sofisticados tiene más alcance a encuestas realizadas por teléfono,  
correo, Internet  o personalmente, puesto que cuentan con productos  
tecnológicos a su disposición. Para obtener la información necesaria se requiere 
evaluar a personas de nuestro target preocupadas en el consumo de productos 
orgánicos  además de las tendencias y preferencias en su consumo masivo. 
 
El objetivo de utilizar la encuesta como una herramienta permite obtener 
información sobre personas que solamente consumen productos naturales. 
Conocer las marcas posicionadas en nuestro consumidor y elaborar estrategias 





La investigación de mercado está basada en el diseño, en el estudio y en 
el informe de todos los datos recopilados de un específico escenario de 
marketing de una empresa. Un estudio de mercado encamina a elegir qué tipo 
de productos o servicios están solicitando las personas, dirigiendo aquellos 
segmentos con mayor demanda. Por otro lado un estudio de mercado nos 
permite conocer si nuestros clientes están satisfechos en cuanto a nuestro 
servicio o producto.  
 
La investigación de mercado es importante en distintas situaciones porque 
permite que los investigadores conozcan las motivaciones y la conducta de 
compra de los consumidores; además es esencial para averiguar la situación 
participación del mercado, para evaluar los precios del producto, la 
comercialización o la publicidad.  
 
En nuestro Tesis la investigación de mercado es fundamental porque 
contribuye con el conocimiento de las carencias del mercado peruano, puesto 
que hay una necesidad por cubrir en el consumo de productos lácteos naturales. 
Además la información nos permite crear estrategias de promoción con 
resultados positivos a la vez analizar la demanda, la segmentación de mercado 
y el posicionamiento de nuestro público objetivo. 
 
Para llegar a conocer a nuestro público objetivo se recurrirá a la 
investigación por encuesta porque proporcionará información detallada de la 
actitud, preferencia y conducta de compra de los consumidores, así llegar a 





La  flexibilidad  es una de las ventajas de la investigación por encuesta ya 
que se puede ser utilizada para conseguir una considerable información en 
distintas situaciones.  
 
El público objetivo en el presente trabajo de nuestra investigación definido 
como los sofisticados tiene más alcance a encuestas realizadas por teléfono,  
correo, Internet  o personalmente, puesto que cuentan con productos  
tecnológicos a su disposición. Para obtener la información necesaria se requiere 
evaluar a personas de nuestro target preocupadas en el consumo de productos 
orgánicos  además de las tendencias y preferencias en su consumo masivo. 
 
El objetivo de utilizar la encuesta como una herramienta permite obtener 
información sobre personas que solamente consumen productos naturales. 
Conocer las marcas posicionadas en nuestro consumidor y elaborar estrategias 










Para nuestra investigación hemos escogido como herramienta de 
investigación la Encuesta. El objetivo principal es conocer las principales 
características, gustos y preferencias de nuestro público respecto al consumo de 
productos naturales. 
 
Según Arellano Marketing, el público de los sofisticados llevan un estilo 
de vida más saludable y por ende consumen productos naturales o “light”. Por 
tal motivo la siguiente encuesta está adaptada para obtener información vital que 
ayude a conocer mejor sus preferencias y hábitos de compra. 
 
3.6.1. Dimensiones y Resultados: 
 
En los siguientes gráficos y tablas se podrán apreciar los resultados 
obtenidos de las dimensiones planteadas en la encuesta (ANEXOS), realizada 
hacia nuestro público objetivo con la finalidad de conocer y reunir información 


























Figura Nº 1. Porcentaje de género de los encuestados. 
 
Sobre el género de la población encuestada, se puede observar en el gráfico 
Que un importante segmento es 65.2% la cual se identifica como “varón”, 






















































En este gráfico presentamos  la información obtenida acerca de las edades de  
varones y mujeres que más consumen productos lácteos. Los encuestados 
pertenecen al rango de 23 a 31 años. Las edad de 28 años poseen un 37.5 %, 
donde se concentra la edad que más consume productos naturales lácteos. En 
segundo lugar, se ubica con un 25% los de 31 años. Mientras los de 25, 30 y 23  
años se encuentran en tercer lugar con 12.5%, dando a conocer la similitud de 
gustos en esas edades 































En el gráfico 3 se muestra que la mayor parte de los encuestados es de surco 
con un 50%, seguido de San Miguel con un 37.5% de la población.  Mientras el 
12.5% son de San Borja. Distritos pertenecientes a nuestro público objetivo del 









Tabla Nº 6: 
 
 















































El gráfico 4 presenta el momento del día que suele tomar leche orgánica nuestro 
público objetivo. Según el 50%  de los encuestados  afirma tomar leche en la 
mañana. El 37.5% del segmento asegura consumirla en la noche, dando a 
conocer los dos momentos más importantes para consumirla. De la cual el 
porcentaje pequeño le pertenece al público que consume en la tarde con un 
12.5%. 
Tabla Nº 7: 
 
 













































Figura  Nº 5. Porcentaje de la marca de leche que más consumen los 
encuestados. 
 
El gráfico 5 ofrece información sobre la marca de leche que consumen en el 
segmento lácteo. Se muestra que el 87.5% de los encuestados consume la 
marca de leche Gloria, ocupando un gran segmento de la población. Mientras el 
12.5% de los encuestados consume Ideal, siendo una minoría en el mercado. 
Tabla Nº 8: 
 
 































Los  encuestados mencionan que ellos mismos adquieren sus productos lácteos, 
todo representado en un porcentaje de  37.5%. Además el 37.5% de los 
encuestados afirma que sus madres se encargan de elegir los productos lácteos 








Tabla Nº 9: 
 
 
Consumo de leche natural: 
 
 
Ha consumido leche fresca  de 






















Figura  Nº 7. Porcentaje del consumo de leche natural. 
 
 
El 75% de los encuestados afirma haber consumido leche fresca de origen 
animal, mostrando una gran aceptación por un producto natural en el mercado. 
Tan solo el 25% no ha consumido leche natural y ningún consumidor ha 





Tabla Nº 10: 
 






Conocen otras marcas de 
































Tras la encuesta hecha el  75% de encuestados declara no conocer alguna 
marca de productos lácteos debido a la falta de publicidad masiva. Solo el 25% 
conoce alguna marca de productos lácteos. Con esto se demuestra que todavía 
no hay una marca de leche natural bien posicionada en nuestro público objetivo. 
 
 
Tabla Nº 11: 
 
 




Frecuencia de consumo 



































El 62.5% de los encuestados manifiesta que consume “Quincenal” productos 
naturales. Seguido de los que respondieron “De vez en cuando” con un 
porcentaje de 37.5%. Ninguno de los encuestados asegura consumir productos 




Tabla Nº 12: 
 
 




Quienes están dispuestos a 
comprar el producto 
 


















En el gráfico 10 se aprecia que el 87.5% de los encuestados está dispuesto a 
consumir una nueva marca de leche natural. Sin embargo el 12.5% de los 
encuestados no está dispuesto a probar una nueva marca de leche natural. La 
alta probabilidad de consumo da oportunidad de que consuman nuestro producto 









Tabla Nº 13: 
 
 











Calidad del producto  6 




La Publicidad 1 
Variedad del precio 2 









Figura Nº 11. Porcentaje de las características más importantes al momento de 





En lo que respecta a las características más importantes para elegir un producto 
los encuestados eligieron con mayor importancia la “Calidad del producto” con 
un 75%. Seguido del “Diseño de empaque” con un 37.5% de encuestados 
quienes dan preferencia a la apariencia del envase a la hora de realizar la 




“Promociones” con un 37.5%. Así mismo el 25% de encuestados afirman que el 
“Precio” y “La variedad del producto” son importantes características para un 
producto. El 12.5% considera que la “Publicidad” es fundamental característica 
para ser difundido en un medio de comunicación.  El “Tamaño” y “Lugar de venta” 






























Tabla Nº 14: 
 




Lugares en que le gustaría 









































Figura Nº 12. Porcentaje de lugares de venta preferidos por los encuestados. 
 
 
La gran mayoría de encuestados afirma que le gustaría encontrar este producto 
en “Supermercados” con un porcentaje de 50%. Seguido de “Tiendas naturistas” 
con un 25% de encuestados. Asimismo el 12.5% declara que le gustaría 
encontrar los productos en “Bioferias” y “Mercados”. Las “Tiendas naturistas” y 
“Minimarket”  no han sigo optadas como un punto de venta para los encuestados, 
Tabla Nº 15: 
 
 































Los encuestados afirman haber asistido a una bioferia con un porcentaje 
mayoritario de 62.5%.  Por su parte el 37.5% no asistió a una bioferia. Las 
bioferias están siendo instauradas con el pasar de los años como una opción a 
consumir productos naturales en el mercado peruano. Debido a una carencia de 




Tabla  Nº 16: 
 






Medios de comunicación que 
suele informarse 
Cantidad 















En el gráfico 14, “Facebook” se muestra como medio de comunicación 
más buscado para informarse de la publicidad o lanzamientos de nuevos 
productos con un porcentaje de 50%. Mientras el 25% de encuestados asegura 
informarse mediante “Páginas web” y “Periódicos”, de los cuales tiene más 





De la información obtenida a partir del instrumento de recolección de 
datos, se desglosan resultados relacionados directamente con los objetivos de 
esta campaña publicitaria de posicionamiento. En un primer paso para testear 
nuestra campaña publicitaria de posicionamiento de la empresa el establo “Villa 
Asís”, se realizó encuestas virtuales y físicas a personas de 25 a 30 años de 
ambos géneros.  
 
La mayoría de nuestro público objetivo es varón, seguido del género 
femenino las cuales están entre la edad de 23 a 31 años, provenientes de los 
distritos de San miguel, San Borja y Santiago de surco. Tienen como costumbre 
tomar leche en sus desayunos especialmente de la marca Gloria.  
 
Los encargados de las compras de productos lácteos son principalmente 
sus madres o en ocasiones, ellos mismos. Consumen leche evaporada la mayor 
parte del tiempo, aunque afirman haber consumido leche fresca en algún 
momento. La frecuencia de consumo en leche natural es solo quincenalmente y 
en raras ocasiones, están dispuestos a probar nuevas marcas de leche natural 
en el mercado puesto que beneficia su salud. 
 
No tienen tanto conocimiento de otras marcas de leches orgánicas debido 
a la escasa publicidad de dichos productos. Las características destacables que 
prefieren de un producto natural son fundamentalmente la calidad del producto, 




productos son los supermercados, tiendas naturistas y bioferias cercanas a sus 
distritos.  
 
Para nuestro target las redes sociales son fuente principal para informar 
sobre publicidad de los productos lácteos, destacando entre ellas Facebook 

























Productos lácteos elaborados sin preservantes son productos que 
satisfacen la necesidad de consumo del cliente. 
 
Los productos lácteos de Villa Asís son 100% de origen natural, productos  
alimenticios obtenidos  a través de la pasteurización, en el que la leche cruda 
se somete a una temperatura entre los 72 y los 90Cº durante 15 segundos. 
Los productos gozan de fuente rica en vitaminas y no contienen preservantes 
ni químicos añadidos, una adición perfecta para una alimentación saludable. 
 
 Ventaja competitiva  
 
La ventaja competitiva que utilizará nuestra empresa El Establo “Villa 
Asís” es el ENFOQUE AL CLIENTE; porque particularmente los 
consumidores eligen lo que desean consumir, centrándonos en la salud del 
cliente con un producto natural y orgánico (Leche “Villa Asís”), orientándonos 




 Packaging / envase 
 
La comercialización de nuestro producto se dará en una nueva 
presentación en un envase de vidrio de 500 ml. y 1Lt. la cual permite 
preservar por excelencia las propiedades de la leche asegurando su calidad 




ya que es 100% reutilizable. Además su presentación muestra elegancia y 





El Establo “Villa Asís” seguirá una estrategia de precios basadas en la 
competencia. Nuestro costo por unidad (1Lt.) será de 8 soles, el cual vendría 




Para encontrar un rango más cerrado evaluaremos a dos competidores, 
en este caso a Vakimú y Vaquitas Felices quienes tienen mayor semejanza 
al concepto de nuestro producto. En el caso Vakimú, tomaremos como 
referencia la presentación, cuyo precio equivalente es S/. 6 de 1lt, mientras 
que Vaquitas Felices tomaremos de 1 Lt. con un precio de S/. 8.50. El 
promedio de ambos productos es de S/. 8. Con ello estableceremos un rango 
más cerrado, teniendo en cuenta nuestro enfoque y propuesta saludable. 
 
C. Plaza  
PRECIO ALTO de nuestro 
competidor   




PRECIO BAJO de nuestros 
competidores 
  
COSTO DE PRODUCCIÓN  
10 soles  
  
  







El material publicitario a utilizar en la campaña, como vallas y paneles, 
estarán ubicados en Barranco, Miraflores, San Isidro y Jesús María, distritos 
en donde hemos identificado a nuestro público objetivo, los sofisticados. 
Nuestra publicidad también estará presente en revistas propias de dicho 
segmento, como la revista Somos. 
 
 Punto de venta / distribuidores: 
 
Se desarrollara una red que incluya una mezcla de distribución propia con 
el fin de distribuir los productos en las tiendas especializadas en alimentos 
orgánicos. Barranco, Miraflores y San Isidro, distritos en donde se encuentra 
nuestro público objetivo.  
 
Los productos de origen natural están en pleno crecimiento de 
popularidad por lo que las tiendas especializadas en productos naturales y 
bioferias han aumentado. La estrategia de distribución que utilizaremos es la 
estrategia selectiva seleccionando los mejores puntos de venta para nuestro 
producto en cada zona según el criterio de la empresa. Por ello, nuestros 
productos lácteos sólo se venderán en Bio Bodegas, bioferias y tiendas 
especializadas. 
 
PUNTO DE VENTA DISTRIBUIDORES 
BioBodegas 
 
 Ecomarket: Miguel Dasso cdra. 1 y 2, San Isidro 







 Bioferia de Miraflores: Parque Reducto No. 2 Av. 
Benavides y Vía Expresa 
Tiendas 
especializadas 
 Flora & Fauna: Av. Mariscal La Mar 1110, 
Miraflores 




El objetivo de nuestra campaña publicitaria es lograr el posicionamiento 
de la empresa de productos lácteos “Villa Asís”, mediante una estrategia de 
comunicación que consiste en reforzar las fortalezas que la empresa tiene y 
aprovechar los medios que tiene a su alcance para lograrlo. Los medios a 
utilizar son los siguientes: 
 
 Redes Sociales: Se aprovechará Facebook, ya que es la red social 
por excelencia donde la marca puede empezar a ganar popularidad. 
 
 Participación en bioferias: La participación en bioferias reforzará la 
publicidad de boca a boca, con la cual la empresa ha estado 
promocionándose de manera efectiva. 
 
 Anuncios en revistas / diarios: Las piezas gráficas estarán 
presentes en las principales revistas pertenecientes al sector elegido, 





 Pauta de YouTube: Un spot animado será transmitido por el canal 
oficial de la empresa, la cual también será compartida en sus otras 


















PLAN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA Y ESTUDIO DE MERCADO 
 
4.1. CAMPAÑA PUBLICITARIA 
 





La identidad visual corporativa es un documento que permite a una marca 
ser reconocida por sus clientes. Es una guía que detalla las normas y criterios a 
seguir respecto a la identidad y diseño de la marca. Detalla también las diferentes 





La tarjeta personal será entregada a nuestro público objetivo  cada vez 
que se realice una compra de sus productos en sus respetivos locales y 
distribuidores. La calidad del papel será similar  a la textura del cartón con las 










La identidad gráfica contara con la hoja membretada para fines de 
documentación A4. Se imprimirá por millar para la gestión de la marca. Además 
























Para la venta de los productos lácteos los colaboradores utilizaran como 
uniforme un mandil y gorro marrón. Esto será en las ferias de las cuales se 








Las tazas se utilizaran como merchandising para premiar a nuestro 
público objetivo. Los colores preferidos son blancos y marrones puesto que 
hacen referencia a la identidad de la maca. En el centro estará colocada la marca 




















La nueva presentación del envase de leche será en una botella de vidrio 
que asegure su preservación natural. Contendrá una etiqueta tipográfica retro 












































Nuestro sitio web es un one page que contará con cinco secciones 
principales: Home, Nosotros, Productos, Servicios y Contacto. La web cumplirá 











La función principal del APP es crear ganancias con las compras que 
realiza nuestro público objetivo. Elegir el producto que le interesa por categoría, 












4.1.2. Resumen ejecutivo 
 
La campaña publicitaria consiste en posicionar la marca de productos 
lácteos “Villa Asís”, se realizarán piezas gráficas para promocionar sus productos 
saludables. 
 
4.1.3. Problema a resolver 
 
Cada vez hay más personas buscando una alimentación más consciente, 
por ello los peruanos requieren productos saludables y naturales entre sus 
comidas. En consecuente el mercado peruano tiene una gran demanda en 
consumir productos lácteos 100% frescos sin preservantes, debido a que la 
leche en tarro, el cual es derivado de sustancias químicas y nada saludables 
para la salud, domina casi por completo el mercado peruano. 
 





           La percepción que se busca generar a través de nuestra campaña 
publicitaria es: 
 
 Aumentar la difusión de los productos lácteos naturales de la empresa 
“Villa Asís”. 
 Generar un impacto positivo en nuestros consumidores con un mensaje 
que genere interés e interactividad. 
 Concientizar al público y promover el consumo de productos naturales. 
 
 4.2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
 
La estrategia consistirá en utilizar las redes sociales como principal medio 
de comunicación (Facebook, Twitter y YouTube), con un contenido interactivo 
que cautive a nuestro público objetivo. 
 
4.2.1. ¿Qué decir? 
 
El consumo de productos orgánicos ha dejado de ser una moda y se ha 
convertido en un estilo de vida. Esta tendencia ha tomado fuerza en estos últimos 
años, las personas ya no solo se preocupan en tener una alimentación saludable 
sino también se preocupan de la procedencia de los productos que consume. 
 
 Mediante la estrategia propuesta se pretende seguir difundiendo esta 
tendencia enfocándola en la situación actual en el que se encuentra la leche 




un producto lácteo industrial y la leche fresca natural, acompañado con 










Hombres y mujeres sofisticados con un nivel de ingresos más altos que el 
promedio, son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran 
mucho la imagen personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de 
tendencias. Le importa mucho su estatus, siguen la moda. En su mayoría son 




 Edad: De 25 a 30 años  
 Género: Hombres y mujeres 







Las zonas de venta en donde estarán los productos serán en los distritos 
de Miraflores, Surco, La Molina, San Isidro y Barranco. Estos distritos se 
caracterizan por ser exclusivas y es donde se encuentra nuestro público objetivo, 
quienes gozan de un ingreso económico alto.  
 
Estos distritos se caracterizan también por promover distintos actividades 
culturales y sociales como por ejemplo, ferias ecológicas y artesanales, eventos 




Personas que son seguidores de tendencias y han adoptado un estilo de 
vida más saludable. Tienen como hábito el deporte y están siempre activos 
participando en eventos. Tienden a fidelizarse con marcas que poseen una 
causa, que cumplen con lo prometido y que se preocupen por el medio ambiente. 
 
4.2.3. Concepto central creativo 
 
El concepto de la campaña es “Leche de vaca vs Leche de lata”. 
 
4.3. ESTRATEGIA CREATIVA 
 
La campaña publicitaria a realizar consistirá en plantear una pregunta al 




lata. Esta pregunta resume la controversia que actualmente existe alrededor de 
la leche.  
 
Las siguientes piezas a continuación mostrarán a diferentes personas 
dando como respuesta su preferencia por la leche de vaca, fresca y natural, y 
por ende la marca “Villa Asís”. Esta idea será reforzada con diferentes piezas 
que informen de los beneficios de la leche fresca de manera amena  e interactiva. 
 
4.3.1.  ¿Cómo decirlo? 
 
Transmitir nuestro mensaje con un estilo sencillo, claro, divertido y retro, 
basándonos en las tendencias que sigue nuestro público objetivo. 
 
4.3.2. Tono de Comunicación 
 
El tono de comunicación a utilizar será un estilo retro y minimalista, con colores 
claros. Tendrá un tono 60% emocional y 40% racional. 
 
4.3.3. Eje de Campaña 
 
  La campaña girará en torno a la problemática actual en el que se 
encuentra la venta de leche nuestro país y será abarcado de manera amigable 
y consciente. También se centrará en difundir los beneficios y ventajas que trae 





4.3.4. Idea de Campaña 
 
 La leche de vaca vs La leche de lata ¿cuál elijes tú? es la pregunta 
planteada para esta campaña que refleja la problemática actual de la 
venta de leche y que busca aprovechar esta oportunidad para ofrecer un 
producto de calidad y natural en el mercado lácteo. 
 
 Reflejar los beneficios de la leche Villa Asís y su diferencial, señalando de 
manera indirecta la controversia generada por el caso Pura Vida, que 
también tendrá repercusión en las demás marcas de nuestra competencia 
indirecta. 
 
 La campaña será reforzada también con un sorteo vía Facebook, 
motivando la difusión de la marca en redes. 
 
4.3.5.  Recursos Creativos 
 
Las piezas gráficas a realizar cumplirán diferentes funciones para cumplir 
con los objetivos de campaña. Se realizará una comunicación vía ATL, 
aprovechando los diversos medios publicitarios tradicionales y digitales para 
posicionar nuestra marca en la mente del consumidor. 
 





El objetivo de nuestra campaña publicitaria es lograr el posicionamiento 
de la empresa de productos lácteos “Villa Asís”, mediante una estrategia de 
comunicación, para lo cual se aprovecharán los medios que tiene a su alcance 
para lograrlo. Los medios a utilizar son los siguientes: 
 
ATL: 
Se optó por utilizar medios ATL adecuándose al presupuesto y 
recursos con el que cuenta la empresa para publicitarse. 
 
 Anuncios en revistas / diarios: Las piezas gráficas estarán presentes 
en la revista pertenecientes al sector elegido: Somos. 
 
 Participación en bioferias: La participación en bioferias reforzará la 
publicidad de boca a boca, con la cual la empresa ha estado 




 Facebook: Es la red social por excelencia donde la marca podrá empezar 
a ganar popularidad dentro de nuestro público objetivo. 
 
 YouTube: El video promocional será lanzado en el canal oficial de 
YouTube de la empresa y compartido posteriormente a Facebook. El spot 







Piezas gráficas:  
Las diferentes piezas gráficas serán posteadas continuamente en 
Facebook. Todos girarán en base a un mismo estilo y enfoque sin dejar de lado 

















































































                    
                    CAPÍTULO V 
 
PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
 
 
La programación y el presupuesto son elementos clave en la realización 
de campañas publicitarias puesto que permiten llevar un orden y control sobre 
las distintas actividades a realizar durante el desarrollo de la campaña.  
 
 
5.1 Calendario de la Campaña 
 
La programación es un proceso primordial en toda campaña puesto que 
permite establecer un control de los tiempos requeridos para todas las 



























































































Photoshop, Illustrator, InDesign, Premiere, After 
Effects 
s/.50 1 s/.50 
Creación de propuestas s/.20 3 s/.60 
HARDWARE  
Tarjetas SD/discos duros externos s/.120 1 s/.120 
SUBCONTRATACIÓN  
Diseñador Gráfico s/.1200 1 s/.1,200 
Impresión en Papel Couché s/.50 3 s/.150 
TOTAL  s/.1,580 
 
 
5.2.2. Presupuesto Página Web 
 
ítem Costo Unitario Cantidad Total 
WEB  
Creación de propuestas s/.20 3 s/.60 
Diseño personalizado s/.50  s/.50 
Maquetación y diagramación s/.200  s/.200 
Imágenes, gráficos personalizados y efectos s/.200  s/.200 
SUBCONTRATACIÓN  
Programador s/.1,200 1 s/.1,200 
SEO  
Palabras clave s/.50  s/.50 
SEM  
Pago por Clic  s/.450  s/.450 
OTROS SERVICIOS  
Registro del dominio: 1 año s/.32,06  s/.32,06 
Espacio web s/.75  s/.75 
Instalación de la aplicación en el servidor definitivo s/.100  s/.100 
TOTAL  s/.2,417.06 
 
 
5.2.3. Presupuesto App Móvil 
 
ítem Costo Unitario Cantidad Total 
CMS s/.750  s/.750 
Creación de propuestas s/.20 3 s/.60 
Esquemas de App s/.100  s/.100 
Imágenes y gráficos personalizados s/.100  s/.100 
Estrategia SEO y redireccionamientos s/.300  s/.300 
Hojas y plantillas de estilo s/.100  s/.100 
Colocar en AppStore y PlayStore s/.80  s/.80 
Versión IOS y Android s/.700  s/.700 
Pruebas sobre la experiencia del usuario (UX) s/.200  s/.200 






5.2.4. Presupuesto Papelería 
 
Papelería Cantidad Total 
Tarjetas personales 1000 unidades s/.50 
Hoja membretada 1000 unidades s/.50 
Sobre 100 unidades s/.50 
Mandil 100 unidades s/.1000 
Gorra 100 unidades s/.1200 
Tazas 50 unidades s/.400 
Cuadernos A5 (ecológicos) 100 unidades s/.500 
Lápices 100 unidades s/.150 
Bolsas de tocuyo 100 unidades s/.250 
TOTAL  s/.3,650 
 
 
5.2.5. Presupuesto pauta de medios 
 
Revista “Somos” Total 




5.2.6. Presupuesto spot 
 
 
ítem Costo Unitario Cantidad Total 
Animador s/.1200 1 s/.1200 
Creación de storyboard s/.20 3 s/.60 
Guión técnico s/.50  s/.50 
Edición s/.100  s/.100 
Musicalización (libre de copyright) s/.0  s/.0 
Voz en off s/.450  s/.450 
TOTAL  s/.1,860 
 
 
5.2.7. Presupuesto Gasto Total 
 
Ítem Total 
Manual de Identidad s/.1,580 
Página Web s/.2,417.06 
App Móvil s/.2,390 
Papelería s/.3,650 











EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 
 
Este capítulo es el análisis de la información obtenida a partir de las 
herramientas de investigación utilizadas para la construcción de la campaña de 
posicionamiento de la empresa de productos lácteos El Establo “Villa Asís”, tales 
como la encuesta y la evaluación de expertos que permitirán evaluar la 
efectividad de la idea creativa planteada en la campaña. 
 
6.1. Matriz de evaluación de la campaña 
 
La campaña fue mostrada a especialistas en el área de diseño gráfico,  las 
piezas gráficas y el manual de identidad en conjunto con la idea y el concepto 
creativo de la campaña, brindando su aporte y las correcciones necesarias para 
una correcta y adecuada publicidad. Y por último se realizó entrevistas a nuestro 
público objetivo para testear las piezas gráficas y el manual de identidad, al igual 









 La campaña muestra objetivos claros: El mensaje es fácil de entender 
para nuestro público objetivo, puesto que tienen conocimiento del tema 
en el que está basado nuestra campaña. 
 
 La campaña demuestra conocimiento del público: Nuestro target tiene 
conocimiento total de los productos de origen natural, puesto que son el 
principal grupo consumidor. Respecto a la campaña, tienen conocimiento 
del tema de la controversia de la venta de leche en nuestro país. 
 
 La campaña muestra una adecuada organización en el uso de los 
medios gráficos: Se recomienda que las piezas gráficas se relacionen 
más con el producto, mostrando una fotografía real del producto real y no 
una digitalizada, por ejemplo.  
 
 Contiene ítems en cantidad y calidad: Las piezas gráficas demuestran 
calidad, pero consideran que se debería plasmar más los beneficios del 
producto para reforzar la idea. 
 
 Adecuado para valorar aspectos de las estrategias: La campaña no 
llegaría a persuadir al público a consumir el producto, pero que sin 
embargo los llevaría a tomar leche fresca, pues aún mantienen el tema 
de la controversia. 
 
 La campaña muestra consistencia: Ambos entrevistados concuerdan 
en que la idea creativa debería estar más enfocada en el diferencial que 
tiene el producto. Mostrar más los beneficios y ventajas que tiene el 





 La campaña muestra coherencia en su realización: Existe coherencia 
entre las piezas gráficas sin embargo nos aconsejan aplicar dichas 
recomendaciones para que la campaña logre su objetivo. 
 
 La estrategia es consistente con el uso de las piezas gráficas: Los 
colores propuestos en nuestra campaña son oportunos para nuestro 
público objetivo. Se relaciona el estilo vintage en nuestro logo y funciona 
adecuadamente, pero se sugiere aumentar el tamaño de los elementos 
del logo. 
 
 La propuesta es innovadora y consistente: La propuesta es interesante 
pero falta complementar con más piezas creativas que refuercen la idea. 

















FORMATO DE PÚBLICO OBJETIVO:  
 
Fecha: 1 de Febrero del 2018 
Nombre: Ramón de Orbegoso  
Cargo: CEO 
Lugar: San Isidro 


























La campaña muestra 
objetivos claros 
 
 ¿Es fácil de entender el 
mensaje de nuestra 
campaña? 
 
¿Cuál es el mensaje que 
entiende usted? 
 
¿Relaciona el mensaje 
de la campaña con 
productos lácteos? 
 
Sí, porque tengo 
conocimiento del tema. 
 
 
Entiendo la relación que 
guarda la pregunta con lo 











 ¿Qué  impresión  genera  
en usted la campaña “la 





sobre la problemática 
actual de la leche en 
tarro? 
 
Como califica el mensaje 
de nuestra campaña del 
1 al 10 
 
Me parece que es un 





La campaña cumple pero 
me gustaría que fuera 







La campaña muestra 
una adecuada 
organización en el 
uso de los medios 
gráficos 
 
 ¿Considera que las 
piezas gráficas 
mostradas guardan 
relación con la 
campaña? 
 










Mostraría más los 




Contiene ítems en 





¿Las piezas gráficas 
demuestran calidad? 
Si demuestran calidad y 
limpieza pero creo que se 
necesitan más para 













¿La campaña creativa 
“la leche de vaca vs la 
leche de lata” le 
persuadiría a comprar 




En todo caso, me 
persuadiría a tomar leche, 
pero no específicamente 












¿Las piezas gráficas 
reflejan el concepto 
creativo de la campaña? 
 
 
Si, aunque le falta fuerza 
para poder convencer al 








La campaña muestra 







¿El  mensaje creativo de 
la  campaña se ajusta 




¿El estilo vintage o retro 
se aplica de manera 
adecuada a la campaña 








Más que vintage, me 
parece que tiene un estilo 




La estrategia es 
consistente con el 







¿El logotipo es 
adecuado para una 




los colores utilizados en 
nuestra campaña? 
 
¿Mantiene una línea 




El logotipo me parece 
adecuado y creo que 
funciona. 
 
El color no es algo que 
influye mucho en mí al 
momento de comprar. 
Pero creo que los colores 
aplicados sí podrían ser 
para una marca de leche. 
 













¿Qué tan creativa le 
parece el concepto del 
mensaje de nuestra 
Me parece interesante 
puesto que aprovecha el 
contexto actual.  
 
 La propuesta resulta 
interesante y mantiene su 
línea gráfica, sin embargo le 















      Fecha: 1 de Febrero del 2018 
Nombre: York villar 
Cargo: Gerente general 
Título y grado académico: Licenciado en Administración de Empresas. 
Lugar: Bryam System Technology 


































La campaña muestra 
objetivos claros 
 
 ¿Es fácil de entender el 
mensaje de nuestra 
campaña? 
 
¿Cuál es el mensaje que 
entiende usted? 
 
¿Relaciona el mensaje 
de la campaña con 
productos lácteos? 
 
El mensaje se relaciona 




Si aunque no veo el logo 










 ¿Qué  impresión  genera  
en usted la campaña “la 




sobre la problemática 
actual de la leche en 
tarro? 
 
Como califica el mensaje 
de nuestra campaña del 
1 al 10 
 





Le pongo 7, porque refleja 





La campaña muestra 
una adecuada 
 ¿Considera que las 
piezas gráficas 
Sí, pero se recomienda 





organización en el 












identidad gráfica y la 
marca además 
implementar la palabra 




Contiene ítems en 










Son suficientes y 













¿La campaña creativa 
“la leche de vaca vs la 
leche de lata” le 
persuadiría a comprar 















¿Las piezas gráficas 
reflejan el concepto 
creativo de la campaña? 
 
 






La campaña muestra 





¿El  mensaje creativo de 












¿El estilo vintage o retro 
se aplica de manera 
adecuada a la campaña 




No, lo vintage no 
necesariamente hace 




La estrategia es 
consistente con el 







¿El logotipo es 
adecuado para una 




los colores utilizados en 
nuestra campaña? 
 
¿Mantiene una línea 




Sí, aunque se debe 
aumentar el tamaño de la 
cabeza de la vaca. 
El amarillo hace juego 

















¿Qué tan creativa le 
parece el concepto del 




Es buena para el sector. 
 
Sí hay relación y línea de 
mensaje en la campaña. 
 
 La propuesta resulta 
interesante y mantiene su 
línea gráfica, sin embargo le 









6.2.  Juicio de expertos 
 
El juicio de expertos se realizó en base al criterio de especialistas 
relacionados al área del diseño publicitario, marketing u otra área capaz de 



















Del juicio de los expertos se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
 El logotipo funciona pero no conecta rápidamente con los productos, es 
ambiguo, por ejemplo podría ser una ganadería, fábrica de cueros, etc. 
 Las fuentes del logo no son tan amigables y guardan poca relación con el 
producto. 
 Los colores son adecuados para la marca de productos lácteos. 
 La campaña debería usar también otras herramientas de marketing 
sorteos, vales, cupones, televisión, blíster, etc.  
 La campaña debe aprovechar más la campaña generada por la leche 
“Pura Vida” incentivar al público al consumo de leche natural libre de 
preservantes y aditivos. 
 La campaña debería de ofrecer alternativas para los consumidores que 
sufren de intolerancia a la lactosa. 
 No existe esquema de distribución ni punto de venta para adquirir el 
producto con facilidad, implementar red de distribución y venta.  
 Falta información precisa con fotos y videos del proceso de producción y 
origen de la leche. El video es superficial. 
 Debería de participar personalidades expertas como especialistas 





Las coincidencias que se dieron entre los entrevistados y los expertos son 
generalmente los colores otorgados a nuestro manual de identidad y la campaña. 
Un punto por resaltar seria la implementación de más piezas creativas que 
permitan fortalecer y el posicionar la marca.  
Aunque existen diferencias entre el mensaje, puesto que la campaña conecta 
con nuestro target pero no da un mensaje claro de los beneficios del producto. 
Por tal motivo se ve difícil que las piezas gráficas motiven al consumidor a 
adquirir el producto puesto que, según los expertos, a pesar que las piezas se 






























 De acuerdo a nuestra investigación, se llegó a la conclusión que nuestro 
público objetivo denominado “Los sofisticados” según Arellano marketing, 
son los que prefieren el consumo de productos naturales y frescos en el 
mercado peruano, pues ponen en primer lugar su salud y sus hábitos 
alimenticios. 
 
 Además debido a la carente publicidad masiva de productos lácteos 
orgánicos en el mercado, se aprovechó la oportunidad de realizar una 
compaña de posicionamiento para la empresa El establo “Villa Asís”, y 
asimismo el alta demanda de productos naturales. 
 
 Para llegar a conocer los gustos y preferencias de nuestro público objetivo 
se llevó acabo la realización de encuestas y entrevistas, con la finalidad 
de llegar a realizar la identidad gráfica y las piezas gráficas de acuerdo a 
la preferencia de nuestro target y la tendencia que persiguen. 
 
 Cabe destacar que la instalación de bioferias ha impulsado el crecimiento 




en distritos como Barranco, Miraflores, San isidro y Magdalena. Siendo 
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1. ¿En qué momento del día suele tomar leche? 
 




2. ¿Cuál es la marca de leche que más consume? 
 
o Gloria 
o Ideal  
o Pura Vida 
o Laive 
 

































8. ¿De las siguientes características selecciones las 3 más importante para 
usted al momento de escoger algún producto natural?  
 
o Calidad del producto 




o La publicidad del producto 
o Variedad del producto 
o Lugar de venta 
 
9. ¿En qué lugares de venta le gustaría encontrar este tipo de producto? 
 





o Restaurantes vegetarianos 
 
10.  ¿Alguna vez ha asistido a una bioferia? 
 
o Si 
o No  
 
11. ¿A través de qué medio de comunicación se informa o busca usted 
promociones, publicidad y lanzamientos de nuevos productos? 
 










o Otro : 
Especifique: ____________________________________________ 
 
